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 The objectives of this survey were 1) to study consumers’ uses and gratifications of 
television and   2) to determine the relationship between the consumers’ uses and 
gratifications patterns of television and advertising exposure and attitude toward 
advertising. Questionnaires were used to collect data from 400 male and female 
consumers aged 20 – 45 years old, living in Bangkok. 

 
 The results of the study are as followed ;  
1) There are 6 patterns of consumers’ uses and gratifications ; (1) Companionship  

(2) Entertainment and Relaxation  (3) TV. dislike  (4) Learning and Social  (5) Pass Time 
and (6) Information seeking and privacy . 

2) Consumers’ uses and gratifications is significantly correlated with advertising 
exposure at 0.05 and 

3) There is a significant correlation between consumers' uses and gratifications 
and attitude toward advertising at 0.05. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธเลมนี้เปนความภาคภูมิใจสูงสุดอยางหนึง่ในชีวิตของขาพเจา  เปนแหลงรวม
ความรูที่สะสมจากการศึกษาในโรงเรียนและประสบการณในชีวิตจริง 
 กวาจะสําเร็จลุลวงเปนเลมสมบูรณได  ขาพเจาจักตองขอขอบพระคุณ  ผูชวยศาสตราจารย  
รัตยา  โตควณิชย  อาจารยที่ปรึกษาที่ใหความกรุณาในการตรวจทานแกไข  และใหคําแนะนาํอันดี
แกขาพเจาดวยความเอาใจใสเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ยบุล เบ็ญจรงคกิจ ที่ชวยแนะแนวทางในการทาํวิจยั
คร้ังนี้  และใหความกรุณาในการเปนประธานสอบวิทยานพินธ 
 ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย  ดร.สราวธุ  อนันตชาติ กรรมการในการสอบ
วิทยานิพนธ ทีช่ี้แนะแนวคิดและใหคําปรึกษาอันมีคายิง่แกขาพเจา 
 ขอขอบพระคุณ อาจารยประจําสาขาการโฆษณาทกุทานที่ชวยประสิทธิ์ประสาทวชิาความรู
แกขาพเจาใหกาวเดนิตอไปดวยความมัน่ใจ 
 ขอบคุณเพื่อนรวมรุนโฆษณารุน 6 ที่นารักทุกคนที่รวมฝาฟนกนัมากวา 2 ป   คอยไตถาม
สารทุกขสุขดิบ  ชวยเหลือแบงปนขอมูล  และมอบมิตรภาพอันนาประทับใจใหกัน  ทําใหชีวิตขาพเจา
มีความทรงจาํที่ดีที่จะจดจําไปนานแสนนาน  อันไดแก ฟามุย บวั วิป มุก กุง พีห่ญงิ เจีย๊บ ปุย มอส 
พี่หมวย นิบ ที ฝาย เอ็ม แอน พีเ่กี๊ยก เขยีด ผึ้ง   ขอบคุณ ออม พี่แอน พี่ฝน แนวรวมที่คอยกระตุน
เตือนซึ่งกันและกัน  ขอบคุณ นิ่ม จิ๊บ เตียง ฟองส ทีมที่ปรึกษาสวนตวั  ขอบคุณไปถึงเพื่อน มธ. ชางสี
ที่คอยสรางสีสันและแตงเติมชีวิตใหไมเงียบเหงา ขอบคุณญาติสนิทมิตรสหายทั้งหลายที่ชวย
กระจายความเสี่ยงในการเกบ็ขอมูล   ขอบคุณทุกคนที่หวงใยสอบถามเสมอวา “ เสร็จหรือยงั ? ”   
ขอบคุณทุกสิ่งที่มีสวนทําใหขาพเจาผานพนอุปสรรคมาได  คงไมมถีอยคําใดจะเอยแทนความรูสึก
มากกวาคาํวา “ขอบคุณ”  และนั่นคือแรงผลักดันอันยิ่งใหญทีท่ําใหมาถึงวันนี้  วนัที่ขาพเจาไดกาว
ผานอีกชวงหนึ่งของชีวิตซึ่งเปนประสบการณอันมีคาที่จะไมมีวนัลืมเลอืน 
 ทายที่สุดเหนอืส่ิงอื่นใด  ขอขอบคุณ “แม” ที่คอยสงขาวสงน้าํและดูแลหวงใยเสมอมา  
ขอบคุณสมาชิกในครอบครัวที่คอยใหกําลงัใจ  ขอบคุณ “พอ” ที่เปนแรงบันดาลใจใหขาพเจามีความ
มานะพยายามจนกาวมาถงึทุกวนันี ้
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญ 
  
 สถานการณของตลาดในปจจุบันมีการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้นเปนลําดบัเพื่อแยงชงิสวนแบง
ตลาดใหไดมากที่สุด   กลยทุธทางการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เปนสวนหนึง่
ของสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ไดเขามามีบทบาทสําคัญในการทาํหนาที่ใหขอมลูและ
โนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคา   เราจะเห็นไดวาสินคามากมายไดใชกลยทุธทางการสื่อสาร
การตลาด   ไมวาจะเปนการโฆษณา   การประชาสมัพันธ   การสงเสริมการขาย   และวธิีอ่ืนอีก
มากมายในการแขงขันทางการตลาด   สถานการณเชนนี ้   หากตราสินคาใดที่ใชเครื่องมือทางการ
สื่อสารเขามาชวยและสามารถสรางการรับรูใหผูบริโภคเห็นถึงความเหนือกวาสนิคาของคูแขงได  จะ
มีความไดเปรยีบในการแขงขันและมีโอกาสในการประสบความสาํเร็จคอนขางสงู 
 
 โฆษณาเปนเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดเครื่องมอืหนึง่ที่เขามามีบทบาทตอผูบริโภค
และยิ่งไปกวานั้นยังมีบทบาทสําคัญในการแขงขันทางธรุกิจดวย   อาจจะกลาวไดวา  การโฆษณา
เปนปจจยัที่สาํคัญอยางหนึง่ทีท่ําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ คงไมมีใครปฏิเสธวาไมเคยเหน็หรือได
ยินโฆษณาเลย   ทุกวันนีไ้มวาจะไปที่ใดยากที่จะหลีกพนการเผชญิหนากับโฆษณาทีม่ีจํานวนมาก
และกระจายอยูทั่วไป จงึไมนาแปลกใจที่ผูบริโภคอาจจะรูสึกวาโฆษณาไดกลายเปนสวนหนึง่ของ
ชีวิตพวกเขาไปแลว    ในแตละวันผูบริโภคเปดรับโฆษณาที่ผานเขามาจาํนวนมากทัง้ที่ตั้งใจและไม
ตั้งใจ   โดยโฆษณาจะปรากฏควบคูไปกับเนื้อหาหรือรายการของสื่อที่ผูบริโภคเปดรับ  เชน รายการ
บันเทงิทางโทรทัศนและวทิยุหรือบทความกีฬาทางหนงัสือพิมพ   และบางครั้งโฆษณาจะแทรกตัวอยู
ตามสื่อตางๆที่ผูบริโภคอาจเปดรับโดยไมไดตั้งใจหรือไมรูตัวลวงหนา  โฆษณาพยายามแทรกซมึใน
ทุกวถิีทางเพื่อเขาถึงผูบริโภคใหมากที่สุด  ทัง้นี้เนื่องจากเจาของสนิคามีความเชื่อมัน่ในประสทิธภิาพ
ของโฆษณาทีส่งผลตอสินคาในดานการแนะนาํเพื่อใหรูจักตราสินคา  เกิดความชอบ  อยากทดลอง  
มีความตัง้ใจซือ้  จนถงึชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายและรวดเร็วขึ้น    
 ดวยเหตนุี้ทาํใหแตละปนักการตลาดยอมลงทนุเปนเงนิจํานวนมหาศาลไปกับการโฆษณาใน
สื่อตางๆ   เพือ่โนมนาวผูบริโภคใหคลอยตามไปกับสิ่งที่โฆษณานาํเสนออันเปนเปาหมายสาํคัญของ
การโฆษณา   การที่มีเงินหมุนเวียนในธรุกิจโฆษณาจาํนวนมากทําใหธุรกิจนี้มีการเติบโตและขยาย
มูลคาตลาดออกไปไดมาก   มีการพัฒนาคุณภาพของงานโฆษณา และตัวสื่อใหสามารถเขาถงึ และ
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มีความหลายหลากมากขึ้น   ดังจะเหน็ไดจากการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆ  ทีพ่ยายามหาพื้นที่ที่สามารถ
เขาถึงผูบริโภคได   ทั้งที่เขาถึงคนจํานวนมากและเปนสื่อที่เฉพาะเจาะจงกลุมเปาหมาย   เพื่อรองรับ
ความตองการของเจาของสนิคาใหมีทางเลือกในการโฆษณามากขึ้น 
 
ภาพที่ 1.1 มลูคาการใชจายรวมของโฆษณา(Total Advertising Expenditure) ป 1994 – 2000 
 

0
10000
20000
30000
40000
50000
60000

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

 % increase       31%      9%   20%      1%         -9%            9%             22%__ .                            
 TV            52% 54%   53%      59%         67%          63%            60% 
 PRESS  33% 30%   26%     21%        15%          20%            21% 
 MAGAZINE 7% 7%   8%      7%         5%           5%               5% 
 CINEMA  * *   *      1%         1%           1%               1%  
 OUTDOOR * *   5%      4%         3%           3%               3% 
 RADIO  7% 8%   8%      8%         9%          10%             10% 
   
*  นอยกวา 0.5% 
ที่มา :  Media Data Resources & ACNielsen, 2000. 
 
 เม็ดเงนิที่ใชในการโฆษณาในป 2000 (ภาพที ่1.1)  มีมลูคารวมประมาณ 51,000 ลานบาท    
ดวยอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนคิดเปน 22.8 %  จากป 1999     และสือ่โทรทัศนยังคงเปนสื่อที่ไดรับ
ความนิยมใชในการโฆษณาสูงสุด  โดยมคีาใชจายในสือ่นี้ถึง 60 %  ของคาใชจายเพื่อการโฆษณา
ทั้งหมด    และหากพิจารณาจากการเขาถึงผูบริโภคเมือ่เปรียบเทียบกันระหวางสื่อ   โทรทัศนเปนสื่อ
ที่เขาถงึผูบริโภคไดมากที่สุดเชนเดียวกัน (86%)   รองลงมาคือ   วทิยุ (39%)   หนังสือพิมพ (22%)   
นิตยสาร (13%)  วิดีโอ (12%)  และโรงภาพยนตร (2%)  ตามลําดับ (ตารางที่ 1.1) 
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ตารางที ่1.1  เปรียบเทียบคาการเขาถึงของแตละสื่อ (Media  Penetration(%) ) 
 

 Nationwide Greater BKK UP- C Urban UP- C Rural 
Total (MF 15+ ALL) 
 

TV viewed yesterday 
Radio listened yesterday 
Newpaper read yesterday 
Magazine read past 2 weeks 
Cinema attended past week 
Video viewed past 7 days 

46.4 mil. 
 

86% 
39% 
22% 
13% 
2% 

12% 

8.1 mil. 
 

92% 
50% 
44% 
26% 
5% 
21% 

3.5 mil. 
 

89% 
50% 
45% 
21% 
5% 

23% 

34.9 mil. 
 

84% 
35% 
14% 
10% 
1% 
9% 

 

ที่มา  :   ACNielsen, 2000. 
 
 อยางไรก็ตาม  การกระจายตัวของโฆษณายังมีการกระจุกตัวกนัอยูมากโดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในสื่อโทรทัศนที่มีโฆษณาจาํนวนมากผานเขามาในการรบัรูของผูบริโภค   แตไมใชโฆษณาทัง้หมดที่
ผูบริโภคสามารถจะจดจําได     ความหนาแนนของโฆษณานีท้ําใหประสิทธิภาพของโฆษณาลดลง   
เขาถึงผูบริโภคยากขึ้นและมีการแขงขันกนัสูง  ดังนั้นเพื่อที่จะเพิ่มประสิทธิภาพของโฆษณาจึงตองมี
การศึกษาปจจัยโดยรอบทีม่ีผลตอประสิทธิภาพของโฆษณา   และแนวทางหนึ่งที่ถือเปนหวัใจของ
ความสาํเร็จคือการศึกษาถึงความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค  
 
 การวิจยัเกี่ยวกับการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ  เปนอีกวิธีการหนึ่งที่สามารถ
ไดมาซึ่งขอมูลที่อธิบายลักษณะของผูบริโภค เพื่อทําใหนักการตลาดมีความเขาใจในตัวผูรับสารมาก
ขึ้น    การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อเปนการมองในมุมทีว่า ผูบริโภคมีการใชประโยชน
จากการเปดรับส่ือตางๆ และสิ่งที่อยูในรปูของความพงึพอใจเปนความรูสึกหรือสภาพอารมณทีไ่ดรับ
การตอบสนองจากการใชส่ือนั้น    การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่มีอยูหลายรปูแบบ
ตางกนัไปตามสถานการณ  เวลา  เนื้อหาสื่อรวมถึงตวัของผูบริโภคเอง    ดังนั้นการใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อของแตละคนจะมีความแตกตางกนั ทําใหบางครั้งในการชมรายการเดียวกัน
ของผูบริโภคแตละคนอาจเกดิจากการความตองการหรือความพึงพอใจที่ไมเหมือนกนั หรือพบวาการ
ใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อมีความตางกนัในการดูรายการเดิมอีกครั้งในเวลาและสถานที่
ที่ตางออกไป (Rayburn and Palmgreen,1984) 
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 การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่ของผูบริโภคนั้นสามารถอธิบายพฤติกรรมการ
เลือกเปดรับส่ือ   โดยความหลากหลายของรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อนาํไปสู
ความหลากหลายของพฤตกิรรมการเปดรับส่ือเชนเดียวกัน   เมื่อผูบริโภคมีการใชส่ือ   ผูบริโภคจะ
คาดหวงัถงึประโยชนที่จะไดรับกลับมาในรูปแบบของความพงึพอใจทีต่องการ     ความคาดหวงัของ
ผูบริโภคนี้เปนเหมือนแนวทางในการเลือกสรรสื่อและเนื้อหาที่จะเปดรับ   โดยจะแสวงหาสื่อและ
เนื้อหาที่ตรงกบัความคาดหวังและสามารถตอบสนองความตองการได    ซึง่จากการวิจัยตางๆทีผ่าน
มา จะพบความสัมพันธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ กับพฤติกรรมการบริโภค
ส่ือ (Greenberg,1974,cited in Rayburn,1996; Kippax and Murray,1980; 
Rubin,1979,1981,1983, 1984; Rubin and Rubin,1982)  เห็นไดวาเราสามารถนําการใชประโยชน
และความพึงพอใจจากสื่อและพฤติกรรม การบริโภคสื่อเปนตัวแปรในการคาดการณซึ่งกนัและกัน   
ดวยคุณสมบัติและความสมัพันธระหวาง 2 ตัวแปรนี ้   ทาํใหแนวคิดการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากสื่อไดรับความนยิมนํามาใชในการอธิบาย และคาดการณเกีย่วกับการเปดรับส่ือของ
ผูบริโภคอยางแพรหลาย  ทั้งนี้เพื่อเปนแรงสนับสนุนประกอบการตัดสินใจเลือกใชสื่อเพื่อที่จะเขาถึง
ผูบริโภคไดมากที่สุด 
 นอกจากการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อจะมผีลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือแลว   
การศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อนัน้ยังสามารถนาํไปอธิบายถึงตัวแปรอื่นๆที่
เกิดขึ้นไดอีก (McLeod and Becker,1974; Windahl,1981)    ไมวาจะเปนการแสวงหาความรู   
ความเขาใจ   ทัศนคติตอส่ือ   และอืน่ๆ   เราจะเหน็ไดวาการใชประโยชนและความพึงพอใจจาก
สื่อ เปนตวัแปรที่อธิบายพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผูบริโภคไดเปนอยางด ี    ในสภาวะการแขงขัน
ทางการตลาดเชนนี ้   การศกึษาผูบริโภคเปนสิ่งที่สําคัญที่ขาดไมได    ขอมูลของผูบริโภคเปนเหมอืน
อาวุธที่ใชในการแขงขัน   ยิง่ถาสามารถทําความเขาใจเกี่ยวกับผูบริโภคไดมากเทาไร  ก็จะยิ่ง
ไดเปรียบคูแขงขันมากขึ้นเทานัน้   ผูบริโภคในปจจุบันมีโอกาสทีจ่ะเลือกใชเลือกเปดรับส่ือไดมาก
ตามความตองการ   เลือกในสิ่งที่ตนเองสนใจ   ดงันัน้ปจจัยตางๆที่มีผลตอการเลือกเปดรับและ
ความสนใจของผูบริโภคจึงถกูใหความสําคญัในการใชศกึษาผูรับสาร เพื่อใหเขาใจและเขาถึง
ผูบริโภคไดมากขึ้น   และเพื่อนาํเสนอในสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการและตรงกับการใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อของผูบริโภคไดดีที่สุด 
 การเปดรับส่ือของผูบริโภคมีขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการและความคาดหวงัที่เกิดขึ้น
ภายในตัวผูบริโภค    โดยทัว่ไปแลวการเปดรับส่ือเปนความตั้งใจที่จะเปดรับเนื้อหาที่เปนตัวรายการ 
(สื่อโทรทัศน)  บทความ (ส่ือหนงัสือพิมพ)  เพลง (สื่อวทิย)ุ  บทความ (ส่ือนิตยสาร)  ภาพยนตร (ส่ือ
โรงภาพยนตร)   ขอมูลและสนทนา(สื่ออินเทอรเน็ต)     ซึ่งผูบริโภคแตละคนจะมีพฤติกรรมการ



 5

เปดรับที่แตกตางกนัไปตามความตองการของตัวเอง    และนอกจากผูบริโภคจะเปดรับเนือ้หา
เหลานั้นแลว    โฆษณาเปนอีกสิ่งหนึง่ที่ผูบริโภคมีการเปดรับในคราวเดียวกนั    การโฆษณาที่ดตีอง
สามารถเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายไดมากที่สุด   ดังนัน้โฆษณาจึงตองอาศยัการศึกษาผูบริโภค 
เพื่อความเขาใจเชนเดียวกับส่ือทั่วไป    การเปดรับส่ือของผูบริโภคเปนขอมูลที่สําคัญที่นักการตลาด
จะนํามาใชในการซื้อเวลาสาํหรับโฆษณาสินคา   ซึ่งมักจะเลือกชวงเวลาหรือรายการที่ผูบริโภค
กลุมเปาหมายมีการเปดรับในชวงนัน้สูง   ซึ่งบริษทัโฆษณามีการซื้อขอมูลการวิจัยเหลานี้จากบรษิัท
ที่ทาํการวิจัยเกี่ยวกบัส่ือ  เชน ACNielsen และ  Media Data Resources  โดยประกอบการตัดสนิใจ
ในการวางแผนสื่อเพื่อใหมัน่ใจวาโฆษณานัน้ไดไปสูการรับรูของกลุมเปาหมาย 
 เห็นไดวาการวางแผนสื่อโฆษณาใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายนับเปนปจจัยที่สาํคัญตอ
ประสิทธิภาพและความสาํเร็จของโฆษณาในระดับหนึง่    อยางไรก็ตามยงัมีปจจยัอ่ืนๆอีกมากทีม่ีผล
ตอความสัมฤทธิ์ผลของงานโฆษณา    เชน  ลักษณะของชิ้นงานโฆษณา   คุณสมบัติของสื่อ   รวมถึง
ลักษณะของผูบริโภคซึ่งเปนสวนหนึง่ของความสาํเร็จของโฆษณา  ซึง่ในที่นี้จะศึกษาถงึการเปดรับ
โฆษณาและทศันคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา  โดยทัศนคติของผูบริโภคตอโฆษณา (Attitude 
toward advertising) เปนสวนของการประเมินความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอโฆษณาในทางที่จะชอบ
หรือไมชอบ  หรือเปนแนวโนมทีจ่ะตอบสนองตอโฆษณาของผูบริโภคในแงมุมตางๆ   โดยทัว่ไปแลว
นักโฆษณาคาดหวังใหผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอโฆษณา   เนื่องจากทัศนคติทีด่ีตอโฆษณาจะมี
แนวโนมที่ชื่นชอบตอช้ินงานโฆษณา   ใหการยอมรบัโฆษณา   และเหน็ประโยชนของโฆษณา
มากกวาการม ีทัศนคตทิี่ไมดี (Lutz,1985)   

ในการวิจัยครัง้นี้ศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทศันของผูบริโภคไทย
วามีรูปแบบที่เหมือนหรือแตกตางจากผูบริโภคในตางประเทศ   และศึกษาความสัมพันธระหวางการ
ใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับตัวแปรทางดานโฆษณา  คือการเปดรับโฆษณา
และทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา   กลาวคือการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อเปนแนวคิดทางดาน
สื่อสารที่ถูกนาํมาใชอธบิายพฤติกรรมการเปดรับส่ือ เหน็ไดจากงานวจิัยที่ผานมาซึง่ใชแนวคิดนี้ทีว่า
การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่ที่แตกตางกนั  สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสือ่ที่ไม
เหมือนกนั  มกีารเลือกเปดรับส่ือและเนื้อหาที่แตกตางกนัไปตามรปูแบบของการใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อของแตละคน  เชน  ผูบริโภคทีม่ีความพึงพอใจที่ไดผอนคลายจากการใชสื่อ  
จะเลือกเปดรับรายการประเภทที่ใหความบันเทงิหรือสนกุสนาน (Rubin and Rubin,1982)  ดังนั้นจึง
มีความสนใจวา แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศนจะสามารถอธิบายถึง
พฤติกรรมการเปดรับโฆษณาและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ซึ่งเปนสวนหนึง่ของพฤตกิรรม
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ผูบริโภค  โดยเปนอีกปจจยัหนึง่ที่ใชอธิบายนอกเหนือจากแนวคิดอื่นๆที่มีอยู   เพื่อนาํไปใชเปนขอมูล
ในการวางแผนการทําโฆษณาใหมีประสิทธิผลยิง่ขึ้น 
วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนของผูบริโภค 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน   

กับการเปดรับโฆษณา  และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา  
 
ปญหานําวิจยั 

1. การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศนของผูบริโภคมีกี่รูปแบบ  และแตละ
รูปแบบมีลักษณะอยางไร 

2.  การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศนมีความสมัพนัธกบัการเปดรับ
โฆษณา  และทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาหรือไม  อยางไร 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 งานวิจยันี้ศึกษาในกลุมชายและหญิง  อายุ 20 - 45 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  
เนื่องจากคนกลุมนี้มีความสนใจและกระตอืรือรนตอการเปดรับส่ือโทรทัศนในอัตราสูง คิดเปน 92% 
(AC Nielsen, 2001)     เปนกลุมเปาหมายสวนใหญของสินคาที่ปรากฏในโฆษณา   และยังเปนกลุม
ที่มีอํานาจการซื้อสินคาคอนขางสูง      
 
นิยามศัพท 
 
การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่ (Uses & Gratifications) หมายถงึ การศึกษาการใช

ประโยชนจากเนื้อหาของสื่อของผูรับสาร เพื่อใหไดมาซึ่งความพึง
พอใจหรือเพื่อตอบสนองตอความตองการของตน  ซึง่ความรูสึก
เหลานี้เปนไดทั้งแงบวก  เชน   ไดผอนคลาย   ไดคลายเหงา   ได
ความบันเทงิ   และแงลบ  เชน  ไมนาสนใจ  เปลืองเวลา 

การเปดรับโทรทัศน (Television exposure)    หมายถึง ความบอยครั้งในการดู รายการโทรทัศน    
ระยะเวลาในการดูรายการโทรทัศน    ประเภทรายการโทรทัศนที่
เปดรับ   
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การเปดรับโฆษณา (Advertising exposure)  หมายถงึ     ปริมาณการเปดรับโฆษณา   
พฤติกรรมหลกีเลี่ยงการเปดรับโฆษณา 

ทัศนคติตอโฆษณา(Attitude toward advertising)  หมายถงึ     การประเมินความรูสึกทีม่ีตอ
โฆษณาทางโทรทัศนในเชงิวารูสึกชอบหรือไมชอบโฆษณาในแงมมุ
ตางๆ  

ผูบริโภค(Consumer) หมายถงึ   ชายหญิงที่มีอายรุะหวาง 20 – 45 ป  มีการเปดรับส่ือ
โทรทัศน และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อนาํไปใชเปนแนวทางในการวางแผนสือ่โฆษณาใหเขาถึงผูบริโภคที่มีการใชประโยชน
และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนที่แตกตางกนั  

2. เพื่อเปนขอมูลสําหรับผูที่สนใจศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ ใน
มุมมองของแนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อมาเปนกรอบในการศึกษา 

 
 



 บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาวิจัยนี้   เปนการศกึษารูปแบบของการใชประโยชนและความพึงพอใจของผูบริโภค
ที่มีผลตอการเปดรับโฆษณา  และทัศนคติตอโฆษณา   ซึง่มุงเนนการศึกษาผูบริโภคเปนศูนยกลาง  
ในฐานะที่เปนผูเลือกเปดรับส่ือและเนื้อหา   ดังนัน้   การวิจัยเรื่องการใชประโยชนและความพึงพอใจ
จากสื่อโทรทัศน  การเปดรับโฆษณาและทศันคติที่มีตอโฆษณา จะวิเคราะหภายใตกรอบแนวคิด
และทฤษฎทีี่เกี่ยวของ  ดงันี ้

1. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications) 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัการรับรู (Perception) 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ (Attitude) 
 

1. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ( Uses and Gratifications  Theory ) 
 
 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory) เปน
การศึกษาการใชประโยชนจากเนื้อหาของสื่อของผูบริโภคเพื่อใหไดมาซึ่งความพงึพอใจหรือเพื่อ
ตอบสนองตอความตองการของตน  ศึกษาการใชสื่อของผูบริโภค รูปแบบความพงึพอใจที่ไดรับจาก
การเปดรับส่ือและเนื้อหาทีเ่ลือกเปดรับ  และรวมถึงลกัษณะของความตองการและแรงจูงใจที่เปนตัว
ผลักดันใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 แนวทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่ออยูภายใตกรอบของทฤษฎีเชิงหนาที่ 
(Functional perspective)  ซึ่งผูบริโภคเปนฝายที่ใชส่ือสนองความพอใจของตนหรือส่ือถูกมองวามี
หนาทีท่ี่จะตองตอบสนองความตองการของผูบริโภค (Wright,1950, cited in Rosengren, Wenner, 
and Palmgreen,1985) การวิเคราะหเชงิหนาที่ของสื่อมวลชนอยูบนความเชื่อที่วา พฤติกรรมและ
ปรากฏการณตางๆในสงัคมตางก็เกี่ยวของในเชงิหนาทีต่อกัน  กลาวคือมีความเกี่ยวของกนัอยางเปน
ระบบ  ดังนัน้พฤติกรรมของผูบริโภคอาจอธิบายไดวาเกดิขึ้นมาจากความตองการ  ซึง่ความตองการ
ของแตละคนจะมีทีม่าตางๆกัน   ผลักดนัใหมพีฤติกรรมการเปดรับส่ือเพื่อตอบสนองความตองการ
ทางพืน้ฐานดานจิตใจของบคุคลนั้นๆ (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2534)   แนวคิดการใชประโยชนจากสื่อ
และความพึงพอใจจึงเนนทีก่ารอธิบายเชงิเหตุผลตอเนือ่ง  ซึง่ความตองการหรือแรงจูงใจ  พฤติกรรม  
และความพึงพอใจจะเชื่อมโยงตอเนื่องกนัเปนลกูโซ  
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Klapper (1963,cited in Rubin,1986) ไดกลาวถึงการทําวิจัยสาํหรับแนวคิดการใชส่ือและ
ความพึงพอใจวาเปนการเนนไปที่รูปแบบการบริโภคสื่อของแตละบุคคล  และตั้งคําถามวาผูบริโภค
ทําอะไรกับส่ือซ่ึงเปลี่ยนแปลงไปจากแนวคดิเดิมที่มักจะถามวาสื่อไดทาํอะไรกับผูบริโภค 

Katz, Blumler และ Gurevitch (1974)  ไดกลาววาแนวคิดนี้ตั้งอยูบนสมมติฐานทีว่าการใช
สื่อเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นดวยความตั้งใจและมีเปาหมายที่แนนอน  ผูบริโภคเปนผูตัดสินใจวาจะ
เปดรับสื่อหรือเนื้อหาใดบาง    การที่ผูบริโภคใชสื่อก็เนื่องมาจากการที่ผูรับสารมกีารเปลี่ยนแปลง
สภาวะทางจิตใจภายใน  หรือถูกกระทบจากสภาพสังคมภายนอกใหเกิดมีความตองการ และ
แรงจูงใจในการใชสื่อเพื่อเปาหมายประการใดประการหนึง่    ซึง่ตองการการตอบสนองในรูปของ
ความพึงพอใจที่จะไดกับมาจากการใชสื่อ โดยผูบริโภคจะเปนผูเลือกที่จะเปดรับส่ือที่สามารถ
ตอบสนองความตองการและแรงจูงใจเพื่อนําไปสูความพึงพอใจในที่สดุ  ทั้งนี้จะแสดงออกมาใน
ลักษณะของรปูแบบและพฤติกรรมการใชสื่อ   หรือกลาวอีกนัยวาแนวคิดการใชประโยชนและความ
พึงพอใจจากสือ่เปนความสมัพันธเกีย่วของกันระหวางตัวบุคคลกับแรงจูงใจของบุคคล ที่ถูกถายทอด
ออกมาผานทางพฤติกรรมการใชสื่อที่ผูรับสารแสดงออกมาภายนอกนัน่เอง  เชน  คนเปดรับรายการ
ตลกเพื่อตองการการผอนคลาย 
 

แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อจากหลายๆนกัวิชาการ สามารถสรุป
ลักษณะของแนวคิดนี้ได ดงันี้  (Katz et al., 1974) 

1. ผูรับสารเปนผูกระทํา  แสวงหาสื่อที่จะใหเกิดความพึงพอใจเพื่อสนองตอความตองการที่
มีอยูของแตละคน  เปนการคนหาเหตุผลที่ทาํใหคนแสวงหาการเปดรับส่ือ 

2. ผูรับสารใชสื่อเพื่อที่จะเติมเต็มความคาดหวงั หรือความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อ 
3. ผูรับสารมีอิสระในการเลือกใชส่ือและเนื้อหาของสื่อที่สามารถสรางความพงึพอใจจาก

การใชสื่อเพื่อสนองตอความตองการและแรงจูงใจ 
4. ผูรับสารแสดงความตองการหรือแรงจูงใจในการใชสื่อภายในตนเองผานออกมาทาง

พฤติกรรมการใชส่ือ 
5. การศึกษาเพื่อทราบถงึแรงจงูใจและความพึงพอใจของการใชสื่อทําใหสามารถเขาใจถึง

แนวโนมของพฤติกรรม  ลักษณะของสื่อและเนื้อหาที่จะเปดรับจากสื่อไดดียิ่งขึ้น 
 
Palmgreen และ Rayburn (1985) ไดอธิบายแนวคิดนีไ้ววา  ผูบริโภคมีลักษณะเปนเชิงรุก

หรือเปนฝายกระทํา  โดยผานทางการใชสือ่จํานวนมากซึ่งถือเปนกิจกรรมที่มีเปาหมายแนนอน  และ
มีแหลงขาวสารอื่นๆเปนคูแขง เชนการบอกเลาจากบุคคล  ผูบริโภคจะแสดงความตองการการใชส่ือ
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ผานทางพฤติกรรมการใชส่ือโดยจะใชสื่อที่ตรงกับความตองการ  ซึง่การบริโภคสื่อนี้จะเปนสวนที่
สรางความพงึพอใจจากการใชสื่อที่จะมาตอบสนองความตองการ  ดงันัน้การศึกษาความตองการใน
การใชสื่อและพฤติกรรมการใชสื่ออาจจะนาํมาใชวิเคราะหรูปแบบความพึงพอใจจากการใชส่ือได   

 
 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อมองวา  ผูบริโภคไมไดเปนเพียงผูรับเอา
อิทธิพลจากสือ่มวลชนเทานัน้  แตมีบทบาทมากขึน้ไปกวานัน้  ผูบริโภคเปนผูเลือกใชสื่อประเภท
ตางๆและเลือกรับเนื้อหาสารเพื่อตอบสนองความตองการของตน  แนวคิดนี้เชื่อถอืวาในการสื่อสาร
นั้น  ผูบริโภคคือตัวจักรสําคญัที่จะตัดสินใจโดยอาศัยพืน้ฐานความตองการของตนเองเปนหลัก  เปน
การตอบคําถามในมุมมองของปจเจกชนวาแตละคนใชส่ือเพื่อทาํหนาที่อะไร   

แนวคิดนี้เปนการมองรูปแบบการบริโภคสื่อของผูบริโภคในฐานะการกระทําที่มีความตั้งใจ  
และการเปนผูรับสารเชิงรุก (Active) ในกระบวนการสื่อสารซึ่งมองวาผูรับสารเปนศนูยกลางของการ
ส่ือสาร มากกวาจะเปนรูปแบบเชิงรับ (Passive)  อีกทัง้ผูบริโภคแตละคนมีอิสระสามารถที่จะ
เลือกใชสื่อและเนื้อหาของสารตามที่ตนเองตองการจะเปดรับ  อันเปนผลมาจากความสนใจสวนตัว  
ลักษณะนิสยั  แรงจูงใจในการใชส่ือ  และความตองการความพึงพอใจที่แตละคนมีความหลากหลาย
ในตัวเอง 

การศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อในชวงแรกมวีัตถปุระสงคเพื่อคนหาวา
ทําไมประชาชนจึงใชสื่อ   แรงจูงใจรูปแบบใดที่ผลักดันใหมีการบริโภคสื่อ    ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ใชสื่อแตกตางกันอยางไร    และความพึงพอใจแบบไหนที่ผูบริโภคคนหาจากสื่อและเนื้อหาที่ไดเลือก
เปดรับ  Lasswell (1948,cited in Rayburn, 1996) ทําการคนหาวาทาํไมประชาชนถึงใหความสนใจ
กับส่ือในมุมมองทีว่าประชาชนเหน็วาสื่อมหีนาที่อยางไร   โดยไดอธิบายถงึหนาที่ของสื่อทีม่ีตอ
ประชาชน อันไดแก   หนาทีก่ารใหขอมูลขาวสารที่เกิดขึน้ภายในสังคม   การรายงานเหตุการณตางๆ
ในสังคม   และการถายทอดความรู  และการเรียนรูทางสงัคม    ตอมางานวิจัยชวงป 1970 เปลี่ยนไป
เนนศึกษาที่รูปแบบของความพงึพอใจจากการใชสื่อ  โครงสรางของการใชสื่อทีส่ัมพันธกับลักษณะ
ของแตละบุคคล   รวมถึงทัศนคติและพฤติกรรมการใชส่ือของผูบริโภค  ซึ่งเปนการอธิบายรูปแบบ
การบริโภคสื่อของแตละคน  และบอกถึงความสมัพันธระหวางการใชสื่อ  ความพึงพอใจและ
ผลกระทบที่เกดิขึ้น 

Katz, Gurevitch และ Haas (1973, cited in Rosengren et al.,1985)     ไดทําการศึกษา
เกี่ยวกับทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ  โดยศึกษาขอมูลที่เก็บจากผูใชสื่อใน
ประเทศอิสราเอล   งานวจิัยชิ้นนี้มีลักษณะเปนการวิจยัขั้นพืน้ฐาน  และเปนความพยายามที่จะ
ประดิษฐเครื่องมือในการวัดมากกวาจะเปนการศึกษาเพือ่พิสูจนสมมติฐานใดๆ  เนื่องจากเปน
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งานวิจยัชิ้นแรกที่มีลักษณะที่เปนการวจิัยการใชประโยชนจากสื่อและความพึงพอใจ  และไดรับการ
ยอมรับวาเปนตนแบบของงานวิจัยการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อของผูรับสารในระยะ
ตอมา     ในงานวิจัยชิน้นี้  เขาไดสรางมาตราวัดความตองการทางดานจิตใจและสังคมมนุษยขึ้น  
โดยเปนการวดัระดับของการตระหนักในความสาํคัญของความตองการแตละอยางของบุคคล   

 
นอกจากนี ้ Katz et al. (1974)  ไดสรุปแบบแผนของการศึกษาแนวคิดนี้  โดยอธิบายวา

การศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อเปนการศึกษาเกีย่วกับ (1) สภาพแวดลอมทาง
สังคม และสภาพจิตใจทีม่ผีลตอ   (2) ความตองการของบุคคล  ซึง่นาํไปสู   (3)  การคาดคะเน
เกี่ยวกับ   (4)  ส่ือและที่มาของสาร  ซึง่การคาดคะเนนี้นาํไปสู    (5)  ความแตกตางในการใชสื่อ  
และ พฤติกรรมการเปดรับของแตละบุคคล  ยังใหเกิด  (6)  ความพงึพอใจทีไดรับจากสื่อ  และ  (7)  
ผลอ่ืนๆที่บางครั้งมิไดเกิดจากการใชสื่อกจ็ะตางกันออกไปดวย    อธบิายดวยแบบจาํลองนี ้
 
 
ภาพที่ 2.1  กระบวนการใชประโยชนจากสื่อเพื่อสนองความพึงพอใจ  
(Uses and Gratifications Model) 
 
 
 
 
  
 

 
 

ที่มา  :  Katz, Blumler, and Gurevitch (1974). อางใน กาญจนา  แกวเทพ.(2543). ส่ือสารมวลชน:
ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา. กรุงเทพ: จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั.หนา 307. 
 

แบบจําลองนี้ อธิบายสภาวะของสังคมและสภาพจิตใจที่แตกตางกัน  กอใหผูบริโภคมีความ
ตองการการใชส่ือที่แตกตางกันไป  ความตองการการใชสื่อที่แตกตางกนันี้ทาํใหแตละคนคาดคะเน
วาสื่อแตละประเภทจะตอบสนองความพึงพอใจไดตางกนัออกไปดวย  ดังนัน้ลักษณะการใชส่ือของ
ผูบริโภคที่มีความตองการไมเหมือนกนัจะแตกตางกนัไป   ข้ันสุดทายคือเมื่อผูบริโภคมีความตองการ
และพฤติกรรมการใชสื่อที่ตางกนั  ความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อก็จะแตกตางกนัออกไปดวย 

สภาวะ
ทางสังคม
และจิตใจ 

 

ความ 
ตองการ 

 

การ
คาดคะเน 

 

สื่อและ 
ที่มาของ
สาร 

ความพึงพอใจ
ที่ไดรับจากสื่อ 

ผลอื่นๆ 
ที่ตามมา 

ความ
แตกตาง
ในการใช

สื่  
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คําอธิบายเกี่ยวกับแบบจําลองอาจยกตัวอยางใหเห็นในกรณีที่ผูบริโภคมีความตองการตาม
สภาวะทางสังคมและจิตใจ  เชนตองการเปนคนที่รอบรู  ทันสมัย  หรือเปนที่ยอมรับของบุคคลอื่น  
อาจมีความคาดหวงัวา  การบริโภคขาวสารจากสื่อจะชวยสนองความตองการได  จงึมกีารเลือก
เปดรับรายการตางๆเพื่อใหไดรับความพอใจตามที่ตองการ คือเปนคนรอบรู  ทันสมยั  ขณะเดียวกัน
ผลจากการบริโภคสื่อทุกวนัก็อาจใหผลอ่ืนๆตามมา เชน ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  หรือ
เปลี่ยนพฤติกรรมบางอยาง (พีระ  จิระโสภณ, 2532) 

 
นอกจากนี ้ Rosengren (1974,cited in Rosengren et al.,1985) ยังไดพัฒนาการศึกษา

ตามแนวคิดของ Katz   พบวาความตองการทางรางกายและจิตใจของมนษุยกอใหเกิดแรงจงูใจและ
เกิดพฤติกรรมตามมา ไดสรางแบบจาํลองที่นาํเอาองคประกอบแตละตัวในทฤษฎีมาแสดงถึง
ความสัมพันธระหวางกนั ซึง่ใหรายละเอียดเพิ่มมากขึ้นและมีความซบัซอนมากกวา   องคประกอบที่
ระบุไวมีดังนี ้  (1) ความตองการพื้นฐานทางชีวิตและจติวิทยาของมนุษย   (2) บุคลิกและลักษณะ
ทางสังคมของแตละบุคคล     (3) โครงสรางทางสงัคม    (4) การรูสึกถงึปญหาของแตละบุคคล    (5) 
การับรูถึงการแกปญหา       (6) แรงจูงใจในการแกปญหา  หรือการคนหาความพงึพอใจ     (7) การ
บริโภคสื่อ     (8) พฤติกรรมสื่อสารอื่นๆ  (9) รูปแบบของความพงึพอใจและความไมพึงพอใจ  (10) 
ผลกระทบตอบุคลิกลักษณะของแตละบุคคล   (11) ผลกระทบตอโครงสรางของสงัคม  (สวนิต ยมา
ภัย  และ ระว-ีวรรณ ประกอบผล, 2528)   
 แนวคิดของเขาอธิบายขยายความไดวา ความตองการพื้นฐานในชีวติและจิตใจของมนษุย
เกิดขึ้นจากบุคลิกภาพและลกัษณะเฉพาะของแตละบุคคล  เมื่อเกิดปญหาขึ้น  บุคคลจะพยายามหา
หนทางแกปญหาซึง่อาจจะทาํใหเกิดแรงจงูใจอยางใดอยางหนึง่  ซึง่แตละบุคคลก็จะมีแรงจูงใจใน
การแกปญหาที่แตกตางกัน  และในการใชสื่อเพื่อแกปญหาจะมทีัง้สื่อที่สามารถตอบสนองและไม
สามารถตอบสนองความตองการได    บุคคลแตละคนจึงมีพฤติกรรมการใชประโยชนจากสื่อที่มี
ความแตกตางกันออกไป  เพือ่เลือกสื่อที่สามารถแกปญหาที่เกิดขึ้นกับตัวเอง 
 

Palmgreen (1984,cited in Palmgreen and Rayburn,1985) ไดสรุปวาเทาทีผ่านมามี
นักวชิาการไดทําการศึกษาแนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อเปน 6 แนวทาง คือ  (1) 
สภาพสังคมและจิตวิทยาทีก่อใหเกิดความพึงพอใจ   (2) ความคาดหวงัทีม่ีตอการใชสื่อ  และความ
พึงพอใจ  (3) กิจกรรมของผูรับสาร  (4) ความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อ  และความพึงพอใจที่ไดรับ
จากสื่อ  (5) ความพึงพอใจและการบริโภคสื่อ  และ (6) ความพึงพอใจและผลกระทบของสื่อ 

 



 13

แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อถกูวพิากวิจารณถึงความไมสมบูรณของ
การอธิบายความสัมพันธระหวางองคประกอบแตละสวน  และการทีถู่กมองวามีการนาํเอา
ลักษณะเฉพาะบุคคล  คือความตองการหรือแรงจงูใจเพยีงอยางเดียวมาอธิบายกระบวนการของ
พฤติกรรม การใชสื่อ  ซึง่เปนการมองที่แคบเกินไปจนอาจมองขามปจจัยแทรกแซงอื่นๆที่มีผลตอการ
บริโภคสื่อ  ดังนัน้จงึมคีวามคิดที่จะอุดชองโหวตรงนี้โดยการขยายขอบเขตการศึกษา  โดยนํา
ลักษณะปจจยัทางสงัคมหรอืทางจิตวทิยามาเชื่อมโยงกบัแรงจูงใจและรูปแบบการใชส่ือเพื่อที่จะได
ครอบคลุมมากยิ่งขึน้ Katz et al.(1974) ไดนําแนวคิดทางดานสงัคมและความตองการทางดาน
จิตวิทยาเขามาเกี่ยวของเพื่ออธิบายถงึการใชสื่อ   
 

งานวิจยัเกี่ยวกับการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ     เร่ิมทาํการศึกษาครัง้แรกเมื่อ    
ป ค.ศ. 1944 Herzog (cited in Defluer and Dennis,1981) ศึกษาเกี่ยวกับความพอใจที่แมบาน
ไดรับฟงรายการละครวิทยุภาคกลางวนั และไดพบความพึงพอใจที่หลากหลายแตกตางกนั เชน 
แมบานบางคนไดรับคําแนะนําในการใชชวีิตจากการเปดรับ  ขณะที่บางคนไดผอนคลายเมื่อไดฟง
ละครวิทย ุ     ในขณะเดียวกันก็ศึกษาผลกระทบของสือ่ตอผูบริโภค  ซึ่งแสดงใหเห็นวาสื่อมวลชน
ไมไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากดังที่ยุคแรกไดเคยตั้งสมมุติฐานไว  แตอิทธพิลของสื่อถูกจํากดัดวย
ความตองการและความสนใจของผูบริโภค   นอกจากนี้ Barwise, Ehrenberg และ Goodhardt 
(1982, cited in Rayburn,1996) ไดทําการวัดระดับของความภักดีในรายการโทรทัศนจากการ
สํารวจสมุดบนัทกึประจําวนัของคนจาํนวน 18,000 คน เปนเวลา 3 ป  พบวาในขั้นแรกของการ
ตัดสินใจดูรายการเปนลกัษณะของผูรับสารเชิงรับที่ใชการสุมดูไปเร่ือยๆอยางไมมีจดุมุงหมาย   แต
ตอมารูปแบบการดูโทรทัศนจะเปลี่ยนไปเปนผูรับสารลกัษณะเชงิรุกโดยที่ผูรับสารจะเปนผูเลือกและ
ตัดสินใจดูรายการที่ตนตองการเทานัน้      Heeter, Greenberg และ McVoy (1983,cited in 
Rayburn,1996) ไดทดสอบขอมูลการเลอืกชองรายการจากผูบอกรับสมาชิกโทรทัศนระบบเคเบิ้ลใน
รัฐฟลอริดา  พบวามีการเปลี่ยนชองรายการเฉลี่ยแลวทกุครึ่งชั่วโมง   ซึง่แสดงใหเหน็วาผูเปดรับส่ือนี้
มีลักษณะของผูรับสารเชิงรุกคอนขางสงูในกระบวนการเลือกสรรรายการ 

ตอมา Berelson (1949, cited in Defluer and Dennis,1981) คนพบวาคนที่อาน
หนงัสือพมิพรายวนัแตละคนมีความพงึพอใจในหนังสือพิมพฉบับเดียวกันไมเหมือนกัน โดยความพึง
พอใจของประชาชนที่คนพบมีรูปแบบที่หลากหลาย  ทั้งนี้มีเหตุผลมาจากการที่ผูรับสารแตละคนมี
ความแตกตางกันดานความตองการ  แรงจูงใจและความสนใจในแตละสวนของหนังสือพิมพ    

ในสื่อหนังสือการตูนจากการศึกษาของ  Wolfe และ Fiske (1949,cited in Defluer and 
Dennis,1981) พบวาเด็กอานหนงัสือการตูนดวยเปาหมายที่แตกตางกัน  โดยเดก็ที่อายุนอยจะอาน
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เพื่อความสนกุสนานเพยีงอยางเดียว  ขณะที่เด็กที่มีอายมุากขึ้นจะมีเปาหมายทางดานการเขาสังคม
และการพักผอนเพิ่มข้ึน   

สวนสื่อโทรทัศนที่แพรหลายอยางมากในชวงป ค.ศ.1950 เร่ิมแรกเปนการศึกษาถงึ
ผลกระทบที่เกดิกับกลุมเด็ก   ตอมาในป1960 Schramm, Lyle และ Parker (cited in Defluer and 
Dennis,1981) ไดเปลี่ยนมุมมองการศึกษามาเปนวาผูรับสารที่เปนเด็กนั้นทําอะไรกับส่ือโทรทัศน  
โดยศึกษาจากรูปแบบการเปดรับและรายการที่ชม  พบวาเด็กจะเปดรับโทรทัศนเพื่อความตองการ
ทางจินตนาการมากกวาการรับรูถึงความเปนจริง  หลักฐานจากการวิจยันี้ยงัยนืยนัหลกัการของ
แนวความคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่ วาผูบริโภคเปนผูทีท่ําการเลือกเปดรับ
รายการที่สามารถเติมเต็มความตองการทีห่ลากหลายและสรางความพึงพอใจใหกบัตนเอง 

การศึกษาการเปดรับส่ือที่สามารถมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Interactive media) ของ Heeter et 
al. (1983,cited in Rayburn,1996)  สนับสนนุวาการบริโภคสื่อเปนการกระทาํที่มีเปาหมายและมี
ความตั้งใจ เห็นไดจากการใชงานทีผู่บริโภคตองเปนผูเลือกที่จะเปดรับรายการที่ตองการและสนใจ
เทานั้น    ผลของการวิจยัเหลานี้แสดงใหเหน็วาเปนการผลกระทบของสื่อตอผูบริโภคเริ่มสอเคาวา
ส่ือมวลชนไมไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากดังทีน่ักวชิาการในยุคเริ่มแรกเคยตั้งสมมติฐานไว  
 
 
กระบวนการการใชประโยชนจากสื่อและความพึงพอใจ 
 

ในทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อมนีักวิชาการหลายคนไดอธิบายถึง
กระบวนการของการใชประโยชนและความพึงพอใจไวเปนหลายแนวทาง   สําหรับในครั้งนี้ไดนํา
แบบจําลองของ Katz et al.(1974)  มาปรับปรุงและอธิบายเพื่อความชัดเจนในการศึกษาถึง
กระบวนการการใชประโยชนและความพงึพอใจจากการเปดรับส่ือ ซึ่งสามารถสรุปเปนกระบวนการที่
มีความเชื่อมโยงกนัออกมาในรูปของแบบจําลอง     อันประกอบดวยองคประกอบของแนวคดิ 5 
องคประกอบ       เร่ิมต้ังแต     สภาวะทางสังคมและจิตใจ   ความตองการและแรงจูงใจ    ความพึง
พอใจที่แสวงหาจากสื่อ    พฤติกรรมการใชสื่อ    และความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อ   ดังมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
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ภาพที่ 2.2     กระบวนการใชประโยชนจากสื่อและความพึงพอใจจากการเปดรับ  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา  :  ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ.(2536). การวเิคราะหผูรับสาร. กรุงเทพ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
 

สภาพสังคมและจิตใจ (Social and psychological Origins)  
 
 
 
 
 
 
 
 กระบวนการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อของผูบริโภคเริ่มตนที่สภาพทางสงัคม
และสภาวะจิตใจ   สภาพสงัคมหรือจิตใจของผูบริโภคทําใหผูรับสารแตละคนมีความตองการในการ
ใชส่ือที่แตกตางกนั  เปนปจจัยทีก่ําหนดความตองการของผูบริโภคแตละคน  สภาวะทางสังคมและ
จิตใจที่ตางกันทําใหความตองการหรือแรงจูงใจของผูบริโภคมีรูปแบบที่ไมเหมือนกัน  แมจะวาจะเปน
ผูบริโภคคนเดียวกนั  แตหากตางสถานทีต่างเวลาซึง่อาจมีผลตอสภาวะทางสงัคมและจิตใจ  จะทํา
ใหผูรับสารคนดังกลาวมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของความตองการและแรงจูงใจ และความตองการ
ที่เกิดขึ้นภายในตัวผูรับสารเองนัน้จะเปนแรงผลักดันใหเกิดแรงจูงใจในรูปแบบตางๆ ที่จะกระตุนให
เกิดพฤติกรรมการเปดรับส่ือ  เพื่อใหไดมาซึ่งความพงึพอใจที่จะมาตอบสนองตอความตองการและ
แรงจูงใจของผูบริโภค 

 ปจจัยทางดานสังคมและจติใจที่เปนสาเหตุใหผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกนัออกไป  
ซึ่งสภาพทางสังคมและจิตใจดังกลาวนี้ไดแก   ลักษณะทางประชากร  บุคลิกภาพ  ประสบการณ  

ความตองการ
และแรงจูงใจ 
(NEEDS & 
MOTIVE) 

ความพึงพอใจที่
แสวงหาจากสื่อ 

( GRATIFICATIONS 
SOUGHT ) 

ความพึงพอใจที่
ไดรับจากสื่อ 

( GRATIFICATIONS 
OBTAINED ) 

พฤติกรรม 
การใชส่ือ 
( MEDIA 
USES ) 

สภาวะทางสังคม
และจิตใจ 

(SOCIAL & 
PSYCHOLOGICAL) 

ความตองการ
และแรงกระตุน 

ความพึงพอใจที่
แสวงหาจากสื่อ 

ความพึงพอใจที่
ไดรับจากสื่อ 

พฤติกรรม 
การใชสื่อ 

สภาวะทางสังคม 
และจิตใจ 

(SOCIAL & 
PSYCHOLOGICAL) 
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สภาพแวดลอม  สังคม  เปนตน   นอกจากนี ้Katz et al. (1974)  ไดเพิ่มแนวความคิดโดยอธิบายถงึ
ความสัมพันธระหวางบทบาทสถานการณทางสังคม กับการกําหนดความตองการและความพึงพอใจ
ในการใชสื่อของผูบริโภคดวยเชนกัน  ดังนี ้

1. สถานการณทางสงัคมมีความขัดแยงหรือวุนวายสับสน ทาํใหบคุคลไดรับความตึง
เครียดและแรงกดดัน   บุคคลจึงตองการผอนคลายแรงกดดันโดยการใชส่ือ 

2. สถานการณทางสงัคมทาํใหบุคคลเกิดความรูสึกตระหนกัถึงปญหาที่เกิดขึ้นรอบตัว   
บุคคลจึงตองการขาวสาร  และขาวสารเหลานั้นก็ไดมาจากการเปดรับส่ือ 

3. โอกาสที่บุคคลจะไดรับการตอบสนองความตองการตางๆจากสงัคมมนีอยมาก 
เนื่องมาจากสถานการณแรงกดดันทางสงัคม  บุคคลจึงตองหนัไปใชส่ือเพื่อชดเชยหรือ
ทดแทนความตองการเหลานั้น 

4. บุคคลบริโภคขาวสารจากสือ่เพื่อใหสอดคลองกับคานิยม  การเสริมย้ําความเชื่อ  และ
การเปนสมาชกิในสังคม 

5. สถานการณทางสงัคมทาํใหความคาดหวงัของแตละบุคคลมีความคลายคลึงกันในสวน
หนึง่  ดังนั้นบคุคลจึงเปดรับส่ือมวลชนเพือ่สนับสนนุคานิยมของกลุมในสังคม 

 
Davison (1987,cited in Rayburn,1996) ใหการสนบัสนุนแนวคิดของ Katz et al.(1974) 

โดยใหความเห็นวาบุคคลทกุคนมีความเกีย่วพนัตอสังคมและสภาพแวดลอมรอบตัวอยางมาก  ซึ่ง
สภาพแวดลอมดังกลาวเปนสาเหตุใหแตละบุคคลมีความตองการเลือกใชส่ือหรือเลอืกรับขาวสารเพื่อ
สนองความพงึพอใจ  และสอดคลองกับความตองการของสังคม 

 
งานวิจยัในสวนสภาวะทางสงัคมและจิตใจ เปนการศึกษาโดยนําลักษณะทางสงัคมและ

สภาวะทางจิตใจของผูบริโภคไปหาความสัมพันธกับแรงจูงใจ ความพึงพอใจ รวมถึงพฤติกรรม การ
ใชสื่อ    อยางการศึกษาเกีย่วกับวัฒนธรรมทางการเมอืงใน 5 ประเทศ  คือ สหรัฐอเมริกา  อังกฤษ  
เยอรมัน  อิตาลี  และเม็กซิโก ของ Almond และ Verba (1965, cited in Windahl, Signitzer and 
Olson,1992) พบวา  เพศชายมกีารเปดรับขาวสารและมีการพูดคุยเรื่องการเมืองมากกวาเพศหญิง   
และกลุมทีม่ีการศึกษาสงูมกัจะติดตามขาวสาร ทางการเมืองมากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา     สวนของ
Robinson (1972,cited in Windahl et al.,1992) ทําการวิจัยพบวา  ระดับการศึกษาของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับการใชสื่อ และระดับความรูทางดานขาวสารของบคุคล   โดยกลุมคนที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน  จะมีการใชสื่อและมีระดับความรูในเรื่องขอมูลขาวสารตางกนัไป  กลาวคือ  กลุม
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คนที่มีความรูสูง  เปนกลุมที่มีความรูดานขอมูลขาวสารดี  จะมีการเพิ่มพนูความรูของตนใหมากขึ้น
ดวยการใชสื่อมวลชน       

งานวิจยัของ Blumler (1979)  พบวาปจจัยทางสงัคมมีความสมัพนัธกับความคาดหวังและ
ความพึงพอใจ  กลาวคือ  กลุมผูเกษียณอายุและแมบานที่มีการศึกษาต่ํา  จะคาดหวงัถงึความ
หลากหลายจากการใชส่ือ   สวนเพศชายพบวามีความพงึพอใจดานการไดความรูจากสื่อมากกวา
เพศหญงิ   อีกทั้งยังมีแนวโนมวาคนที่มีการศึกษายิ่งสงูจะยิ่งมีความพึงพอใจดานขอมูลขาวสารมาก
ขึ้น   นอกจากนัน้ ยังพบแนวโนมวาจะพบความพึงพอใจดานการไดรับขอมูลขาวสารเพิ่มมากขึน้ใน
กลุมคนที่มีอายุมากขึน้ 

 
การศึกษาของ   Donohew, Palmgreen และ Rayburn (1987)   ทําการศึกษากบัผูบอกรับ

สมาชิกโทรทัศนระบบเคเบิ้ล  โดยมีการเกบ็ขอมูลทั้งทางดานประชากร   สังคม   เศรษฐกิจ   ทัศนคติ   
ความพึงพอใจที่แสวงหาและที่ไดรับเพื่อทาํการแบงกลุมตามลักษณะวถิชีีวิต (lifestyle) ออกไดเปน 4 
กลุม  ไดแก  1) กลุมวางงานหรือทํางานบาน (Disengaged Homemaker)   ผูบริโภคสวนมากเปน
กลุมผูหญงิวัยกลางคน  มีรายไดและการศึกษาในระดบัตํ่า     เปาหมายของใชสื่อเพื่อตองการเพื่อน
และเพื่อใชเวลาใหผานไป     2)  กลุมชอบทํากจิกรรม (Ongoing Activist) มักเปนผูรับสารผูหญงิใน
วัยสาว    มกีารศึกษาดีและรายไดสูงและยังไมแตงงาน   ชอบแสวงหาขอมูลขาวสารและนิยมเปดรับ
ส่ือส่ิงพิมพ      3) คือกลุมเครงเครียด (Restrained  Activist)  เปนกลุมที่สูงอายุข้ึน   มีการศึกษาดี
รายไดสูง    สวนใหญเปนผูหญิงและแตงงานแลว  มกีารแสวงหาขอมูลคอนขางมาก เปดรับทัง้สื่อ
โทรทัศนและหนังสือพิมพ และมีลักษณะของผูนาํทางความคิด    4)  กลุมผูใชแรงงาน (Working  
Class Climber)  เปนผูรับสารกลุมชายวยักลางคน  การศึกษาและรายไดต่ํา มีความทะเยอทะยาน
และมั่นใจในตวัเอง  มีความพึงพอใจ กับการเปดรับส่ือโทรทัศนมากกวาหนงัสือพิมพ    ผลการวจิัยนี้
จะชวยใหเขาใจถึงลักษณะวถิีชีวิตควบคูไปกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอรูปแบบการใชสื่อ 

การศึกษาการเปดรับโทรทัศนของเด็กและวัยรุนของ   Finn (1997) ไดวิเคราะหหา
ความสัมพันธระหวางการใชสื่อกับบุคลิกภาพของผูบริโภค  ซึ่งเปนปจจัยทางดานจิตใจทีน่ํามาใช
อธิบายความตองการ  แรงจูงใจและรูปแบบการใชส่ือ  รวมถึงกิจกรรมอื่นๆที่ใชตอบสนองความพึง
พอใจ  โดยแบงบุคลิกภาพออกเปน 5 รูปแบบ  ไดแก  บคุลิกชอบแสดงออก (Extroversion)   บุคลิก
วิตกกังวล (Neuroticism)   บุคลิกเปดเผย (Openness)   บุคลิกแสดงความเปนมิตร 
(Agreeableness)   และบุคลิกมีมโนธรรม (Conscientiousness)   แตพบวามีเพยีง 2 บุคลิกพบ
ความสัมพันธ    คือ บุคลิกของผูรับสารลักษณะชอบแสดงออกจะเลอืกเปดรับส่ือหรือทํากิจกรรมที่มี
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การติดตอกับสังคม    และในบุคลิกลักษณะวิตกกงัวลจะมีความรูสึกที่ไมดีกับส่ิงรอบตัว  และใชส่ือ
โดยมีแรงจูงใจเพื่อตองการหลบหน ี

การรับรูความสําคัญหรือการใหความสาํคญักับส่ือ (Media  Affinity) เปนอีกปจจยัหนึง่ทาง
สภาวะทางจิตใจของผูบริโภคที่ถูกนํามาใชอธิบายและคาดการณรูปแบบของแรงจูงใจ  ความพึง
พอใจและพฤติกรรมการใชส่ือ   การรับรูความสําคญัของสื่อหมายความถึง  การที่ผูบริโภคให
ความสาํคัญหรือเห็นความจาํเปนของการใชสื่อนั้นในชีวติประจําวนั  ในทีน่ี้การรับรูความสาํคัญของ
สื่อมีหนาที่คลายกับทัศนคตหิรือความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอส่ือ ซึ่งจะเปนการสะทอนประสิทธิภาพใน
การตอบสนองความพงึพอใจของสื่อนัน้ๆ   โดยพบแนวโนมวาถายิง่รับรูถึงความสําคัญของสื่อมากก็
จะยิ่งมีการใชสื่อนั้นมากขึน้ตามไปดวย  การศึกษาการรับรูความสาํคัญของสื่อนีจ้ะพบในงานวจิัย
ของ Rubin และ Rubin (1982) และ Rubin (1983)  โดยจะใชอธิบายประกอบรูปแบบของแรงจูงใจที่
เกี่ยวของ  การวิจัยแรงจูงใจในการใชโทรทศันในกลุมคนแกของ Rubin และ Rubin (1982) พบวา  
กลุมที่รับรูความสําคัญของการใชโทรทัศนในชีวิตประจาํวนัในระดับสูงกลุมจะมีแรงจงูใจในรูปแบบ
เพื่อหาเพื่อน  เพื่อดูสินคาทีโ่ฆษณา  เพื่อความบนัเทงิและความเคยชนิ     สวนการศึกษาแรงจูงใจ
ของการเปดรับโทรทัศน  พบวากลุมตัวอยางที่ใหความสาํคัญกับโทรทัศนมากจะมีรูปแบบของ
แรงจูงใจเพื่อความบันเทิง  เพื่อใชเวลาใหผานไป  เพื่อใหมีเพื่อน  และเพื่อไดรับขอมูลขาวสาร    

 
 

ความตองการและแรงจูงใจ  (Needs  and  Motives) 
 
 
 
 
 
 
 
 เมื่อผูบริโภคไดรับแรงกดดันมาจากสภาวะแวดลอมทางสังคมและจิตใจอยางใดอยางหนึ่งจะ
ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ  ในทีน่ี้เปนความตองการที่จะใชสื่อ   และความตองการนี้เองจะเปน
ตัวผลักดันที่กอใหเกิดแรงกระตุนหรือแรงจงูใจขึ้นภายในตัวผูบริโภค   เพื่อใหแรงจูงใจทําหนาทีเ่ปน
ตัวขับเคลื่อนผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการใชสื่อที่จะสามารถตอบสนองตอความตองการไดความ

ความตองการ
และแรงจูงใจ 

(NEEDS / 
MOTIVES) 

ความพึงพอใจที่
แสวงหาจากสื่อ 

ความพึงพอใจที่
ไดรับจากสื่อ 

พฤติกรรม 
การใชสื่อ 

สภาวะทางสังคม 
และจิตใจ 



 19

ตองการและแรงจูงใจของผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกนัไปขึ้นอยูกับสภาพทางสังคมและ
สภาวะจิตใจในขณะนัน้    
 
 Blumler (1979)  ไดใหความหมายแรงจงูใจวาหมายความถงึ ความตองการที่จะใชส่ือซ่ึงมา
จากการที่ไดติดตอส่ือสารมีปฏิสัมพันธกันภายในกลุม หรือเปนปจจยัทางดานจิตวทิยาหรือแรงจงูใจ
ภายใน เชน ความตองการความมัน่คง  ความหลากหลาย  หรือการหนีจากความเบื่อหนาย  ทีเ่ปน
แรงกระตุนใหมีการใชส่ือ (McGuire,1974,cited in Rayburn,1996) 

การศึกษาเรื่องของความตองการหรือแรงจูงใจในการใชสื่อก็เพื่อใชรูปแบบของแรงจูงใจใน
การคาดการณถึงลักษณะของพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผูบริโภค   งานวิจยัทางดานความตองการ
แรงจูงใจมีการศึกษาอยางแพรหลายในหลายมุมมอง   มีนกัวิชาการหลายคนไดทําการศึกษา
เกี่ยวกับการใชสื่อของกลุมวัยรุน   งานวิจัยของ Greenberg (1974, cited in Rubin,1986)  พบ
แรงจูงใจ 7 รูปแบบในการศึกษาแรงจงูใจในกับเด็กและวัยรุน  ไดแก     เพราะความเคยชนิเปนนิสัย    
ตองการผอนคลาย    ตองการมีเพื่อน  ตองการใหเวลาผานไป    ตองการเรียนรู    ตองการความ
ตื่นเตนเราอารมณ    และตองการหลบหนี      

 
Rubin (1979,cited in Infant, Rancer and Womack,1993)  ไดคนพบรูปแบบแรงจูงใจ

ของเด็กและวยัรุนตอการใชสื่อโทรทัศน 6 รูปแบบ ดงันีค้ือ  เพื่อตองการเรียนรู  ตองการใชเวลาให
ผานไป  ตองการเพื่อน  ตองการที่จะลืมหรือหลบหนี  ตองการความตืน่เตนเราอารมณ  และตองการ
ผอนคลาย   และพบความสัมพันธระหวางแรงจงูใจกบัอายุของเด็ก     โดยเด็กกลุมที่อายนุอยจะมี
แรงจูงใจในการดูโทรทัศนในระดับที่สูงกวากลุมเด็กชวงวยัรุน  นอกจากนี้เขายังไดออกแบบ
แบบสอบถามชื่อวา   “Television Viewing Motive Instrument”    เพือ่ที่จะใชคนหาเหตุผลวาทําไม
ผูคนถึงดู โทรทัศน  ซึง่งานวิจัยของเขาสามารถนํามาจดัเปนกลุมของแรงจูงใจในการดูโทรทัศนได 8 
รูปแบบ  คือเพื่อตองการผอนคลาย  ตองการมีเพื่อน  เพราะความเคยชินเปนนิสัย  ตองการใชเวลา
ใหผานไป  ตองการเรียนรูส่ิงตางๆ  ตองการเรียนรูเกี่ยวกบัตัวเอง  ตองการความตื่นเตน  และ
ตองการใหลมืหรือหลบหน ี          

 
ในป 1981  Rubin ไดทดสอบหาความสัมพนัธระหวางแรงจูงใจกับพฤติกรรมการชม

โทรทัศนของกลุมตัวอยางและพบแรงจงูใจ 9 รูปแบบ  คอืการชมโทรทศันเพื่อตองการใชเวลาใหผาน
ไป  ตองการมเีพื่อน    ตองการความตื่นเตน   ตองการเปดรับเนื้อหาจากโทรทัศน   ตองการหยอนใจ  
ตองการขาวสาร   ตองการความบนัเทงิ  ตองการหนีจากความจริง  และเพื่อปฎิสัมพันธทางสงัคม  
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ซึ่งแรงจูงใจเหลานี้สอดคลองกับประเภทรายการที่เลือกเปดรับ  งานวจิัยนี้ชวยยนืยนัแนวคิดที่วาการ
เปดรับส่ือเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคมีความตั้งใจทําเพื่อตอบสนองความตองการ  ผูบริโภคจะมีความ
คาดหวงัวาสื่อและเนื้อหาทีเ่ปดรับนั้นจะสามารถใหในสิง่ที่ตรงกับความตองการได  และสุดทาย
ความคาดหวงันั้นก็จะสงผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือ ซึ่งพฤตกิรรมการเปดรับส่ือนั้นจะ
เปลี่ยนแปลงไปตามความคาดหวงัที่มี    

 
การศึกษาแรงจูงใจของ Rubin และ Rubin (1982) ทําวิจัยในกลุมคนสูงอายุกับส่ือโทรทัศน  

ไดทดสอบหาความสัมพันธระหวางความตองการ  รูปแบบแรงจูงใจของการดูโทรทัศน  พฤติกรรม 
การเปดรับและทัศนคตทิี่มีตอส่ือ  เพื่อใชอธิบายเหตุผลของรูปแบบการใชโทรทัศน   พบวาแรงจูงใจ
ของการดูโทรทัศนมีความสมัพันธกับรูปแบบของการเปดรับ  โดยมีแรงจูงใจในรูปแบบของความ
ตองการเพื่อน  ความเคยชนิ การอยากผอนคลาย  การเราอารมณ  การตองการหลบหน ี การใชเวลา
ใหผานไปและตองการดูโฆษณาสินคา มีความเกี่ยวของกับการเพิ่มข้ึนของระดับความผูกพนัธกับส่ือ  
ปริมาณการด ู  รายการประเภทเกมโชวและละครชุด       สวนแรงจูงใจในลกัษณะการไดรับขอมูล
และการไดรับความบนัเทงิสมัพันธกับรายการประเภทขาว  สารคดีและการสัมภาษณ  แตไมพบ
ความสัมพันธในรูปแบบแรงจูงใจเพื่อความประหยัด  เพื่อความสะดวก  เพื่อใชเปนหวัขอสนทนา   
เพื่อช้ีนาํพฤตกิรรม   และเพื่อปฏิสัมพันธทางสังคม  ผลการวิจยันี้แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมการชม
รายการโทรทศันในกลุมผูสงูอายุไดรับอิทธิพลมาจากแรงจูงใจในการเปดรับส่ือ 

 
 Towers (1987,cited in Payne, Severn, and Dozier,1988) ทําการศึกษาแรงจูงใจใน
ฐานะตวับงชี้ลักษณะพฤติกรรมของผูอานนติยสาร   โดยพบวาผูรับสารที่มีแรงจงูใจของการอานใน
รูปแบบที่ตองการไดรับขาวสารกับเพื่อประโยชนในการติดตอกับบุคคล  มักจะมลีักษณะพฤตกิรรม 
การใชนิตยสารประเภทขาว (news magazine)        และลักษณะพฤติกรรมการใชนิตยสารประเภท
ผูบริโภคทั่วไป (general magazine) มักพบในผูรับสารที่มีแรงจูงใจในรูปแบบที่ตองการความ
เพลิดเพลนิ         สวน Bantz (1982,cited in Payne et al.,1988) ไดแบงแรงจูงใจในรูปแบบเพื่อการ 
ตองการเพื่อน  ตองการไดรับขอมูลขาวสาร  ตองการความเพลิดเพลิน  และเพื่อประโยชนในการ
ติดตอในสังคม      

Lee และ Lee (1995) ศึกษารูปแบบการใชส่ือที่เขากนักับส่ืออินเตอรเน็ท  โดยพบแรงจูงใจ
เปนการตอบสนองทางดานอารมณ(mood elevation) อันประกอบดวย แรงจงูใจในรูปแบบความ
ตองการทีจ่ะปลดปลอยความเครียด  การผอนคลาย  และการหลบหนีจากความวติกกังวล  ผูบริโภค
ที่มีแรงจงูใจรูปแบบนี้พบวามีพฤติกรรมการใชสื่อที่ไมมเีปาหมายที่ชัดเจน  ไมมกีารตื่นตัวตอการใช
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อินเตอรเน็ตมากนกั      และอีกหนึ่งแรงจงูใจทีพ่บคือ การติดตอกับสังคม(social grese) ซึ่งแสดงถึง 
ความพอใจทีจ่ะพูดคุยเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณกับคนอื่น     งานวิจัยของ Parker และ Plank 
(2000)   ศึกษารูปแบบแรงจูงใจของการใชสื่ออินเตอรเน็ทเพื่อใชคาดการณพฤติกรรม  พบแรงจงูใจ 
3 กลุม คือกลุมเพื่อตองการเพื่อนและความตองการทางสังคม    กลุมเพื่อตองการเรียนรูและความ
ตื่นเตน   และกลุมเพื่อตองการผอนคลายและหลบหน ี    โดยพบวาแรงจูงใจในรูปแบบเพื่อตองการ
ผอนคลาย และเพื่อหลบหนมีีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชส่ืออินเตอรเน็ทมากที่สุด   
ความพึงพอใจจากการเปดรับส่ือ  
(Gratification Sought  and  Gratification Obtained)  
 
 
 
 
  
 

ความพึงพอใจจากการใชประโยชนจากสื่อเปนกระบวนการที่ตอเนื่องมาจากการเกิดสภาพ
ทางสังคมและจิตใจที่มีผลตอความตองการและกอใหเกดิแรงจูงใจในการผลักดันใหเกิดการ
ตอบสนองในรปูแบบของพฤติกรรมการใชสื่อ  ในระหวางขั้นตอนกอนและหลงัการเกิดพฤติกรรมการ
ใชส่ือจะมีความพึงพอใจแทรกอยู  ซึง่มี 2 รูปแบบ  คือความพึงพอใจที่แสวงหากับความพึงพอใจที่
ไดรับจากการใชส่ือ    ความพึงพอใจที่แสวงหาจากการเปดรับเปนขั้นตอนที่เกิดขึน้หลงัจากผูบริโภค
เกิดแรงจูงใจขึน้ภายในเพื่อขับดันใหมกีารตอบสนองตอความตองการ  กอนที่จะถงึขั้นตอนของการ
ใชส่ือผูบริโภคจะมีกระบวนการทางความคิดที่ทําการวางแผนหรือคาดคะเนถงึสิ่งที่จะทําการแสวงหา
จากการใชส่ือในอนาคตอนัใกล  การคาดหวงันี้จะอยูในรูปของความพงึพอใจที่แสวงหาจากสื่อซ่ึงจะ
เปนรูปแบบทีส่ามารถตอบสนองตอแรงจงูใจและสรางความพึงพอใจใหตรงตามความตองการได   
จากนั้นผูบริโภคก็จะเกิดพฤติกรรม การเลอืกใช  เลือกเปดรับส่ือและเนื้อหาของสื่อที่ตรงกับแรงจงูใจ
หรือสรางความพึงพอใจไดตรงตามที่คาดคะเนไวแลว    หลงัจากที่มพีฤติกรรมการใชสื่อแลวผูบริโภค
จะเกิดความพงึพอใจที่ไดรับจากสื่อ ซึง่จะเหมือนเปนการประเมินผลของการเปดรับส่ือในครั้งนัน้วา
ส่ือที่ไดเลือกใชไปนั้นสามารถสรางความพงึพอใจไดมากนอยแคไหน  เมื่อเปรียบเทียบผลกับความ
พึงพอใจที่ไดคาดคะเนไว  และสามารถยอนกลับไปตอบสนองตอแรงจูงใจและความตองการไดมาก
นอยเพียงใด    จากนั้นผูบริโภคจะใชผลทีไ่ดจากการประเมินความพึงพอใจที่ไดรับนีไ้ปใชในลักษณะ
ของประสบการณจากการใชส่ือในกระบวนการเปดรับส่ือในครั้งตอๆไป 

ความพึงพอใจที่
ไดรับ 

( GRATIFICATION 
OBTAINED ) 

ความตองการ
และแรงกระตุน 

พฤติกรรม 
การใชสื่อ 

สภาวะทางสังคม 
และจิตใจ 

ความพึงพอใจที่
แสวงหา 

( GRATIFICATION 
SOUGHT ) 
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ความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่ออาจมองไดในอีกรูปแบบ  คือความคาดหวงัซึง่สามารถ
นํามาอธิบายความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่แสวงหากบัความพึงพอใจที่ไดรับชัดเจนยิง่ขึ้น  
การคาดหวังจากสื่อ(Expectancy-value) หมายความถงึความเปนไปไดของความพงึพอใจที่จะไดรับ
การสนองตอบจากพฤติกรรมการใชส่ือทีม่ีความหลากหลายของแตละบุคคล     (McLeod  and 
Becker, 1981,cited in Rayburn,1996)   หรือมีคาเทากับความพึงพอใจที่แสวงหา (Katz et 
al.,1974) 

การที่ผูบริโภคมีความคาดหวังจากการใชสื่อและเนื้อหาของสื่อที่เปดรับ  รวมถึงความพึง
พอใจที่จะไดรับนั้น ถือเปนสวนสําคัญทีแ่สดงใหเหน็วาผูบริโภคอยูในฐานะผูกระทําตอส่ือหรือเปน
ผูรับสารเชิงรุก   ซึ่งตามแนวคิดนี้จะเหน็การใชส่ือเปนพฤตกิรรมที่เกิดขึ้นอยางมีเปาหมาย  และ
เกิดขึ้นโดยตั้งใจ  การทีผู่บริโภคมีความคาดหวงัจากสือ่อยูในใจยอมมีแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรม
การใชส่ือผานทางพฤติกรรมการเปดรับ การเลือกใชส่ือที่สามารถสนองไดตรงกับทีค่าดหวงัไวหรือทํา
ใหเกิดความพงึพอใจ 

 
   ความคาดหวังในการใชส่ือเปนปจจัยสาํคัญที่มีอิทธพิลตอรูปแบบของความพงึพอใจ   ซึ่ง
จะอยูในรูปแบบของอิทธพิลที่มีตอพฤติกรรมการบริโภคสื่อ         โดยผูบริโภค เลือกที่จะเปดรับสารที่
สามารถสนองความตองการและเติมเต็มความพึงพอใจที่คาดหวังไว  ความคาดหวังมีพืน้ฐานบน
ความสัมพันธระหวางความเชื่อในส่ือ  และการประเมนิคุณคาของสื่อ  การศึกษาความคาดหวงัสวน
ใหญมักอยูบนแนวคิดความคาดหวงัของ Fishbein และ Ajzen (1975, cited in Palmgreen and 
Rayburn,1985) ซึ่งทฤษฎีของเขาจะเนนศึกษาไปที่ความคาดหวังทีห่ลากหลาย  และกระบวนการหา
ขอมูลของการบริโภคสื่อที่ควบคูไปกับมุมมองของการใชประโยชนจากสื่อและความพึงพอใจ   โดยมี
การวางแนวคดิไววาความพงึพอใจที่แสวงหาจากประสบการณทางดานสื่อมพีื้นฐานมาจากทั้งความ
คาดหวงัที่ผูรับสารไดรับจากสื่อในครั้งกอนที่เกิดเปนความเชื่อ  และการประเมนิทางดานความรูสึกที่
ไดเกี่ยวของกบัส่ือ  โดยความคาดหวังหรอืความเชื่อ (Expectancy or belief)   เปนความเชื่อของ
บุคคลที่วาสื่อนั้นจะมีศักยภาพพอที่จะใหความพึงพอใจแกตน  สวนการประเมินคา (Evaluation)  
เปนระดับของความรูสึกทั้งทางบวกและทางลบที่มีตอส่ือจากประสบการณการใชส่ือที่ผานมา ซึ่ง
ความเชื่อและการประเมนิคาที่ผูบริโภคมตีอส่ือนั้น จะมีอิทธิพลตอรูปแบบของความคาดหวังใน
อนาคต อันมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคสื่อและความพึงพอใจที่ไดรับ   
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ภาพที่ 2.3 แบบจําลองกระบวนการความคาดหวงั  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา  :  Rayburn, J.D. and Palmgreen,P.C.(1984).Merging uses and gratifications and 
expectancy-value theory. Communication  Research and  International Quarterly,11,537-
562. 
 

แบบจําลองนีอ้ธิบายความคาดหวงัทีม่ีผลตอความพงึพอใจที่แสวงหาเพื่อใชคาดการณถึง
พฤติกรรมการเปดรับส่ือและความพึงพอใจที่ไดรับ  เนื่องจากพฤตกิรรมการใชส่ือและความพึงพอใจ
ที่จะไดรับจากสื่อจะแตกตางกันไปตามลกัษณะของความตองการและความคาดหวงัที่เกิดขึ้น โดย
เร่ิมจากความเชื่อของผูบริโภคตอศักยภาพในการสรางความพึงพอใจของสื่อนัน้ๆ บวกกบัการ
ประเมินคาความรูสึกทีม่ีตอส่ือจากประสบการณเดิม ซึ่งทั้งความเชื่อและการประเมินคาจะเปน
พื้นฐานของความคาดหวงัทีม่ีตอการเปดรับส่ือ  และความคาดหวงัที่เกิดขึ้นนี้มีอิทธิพลตอลักษณะ
ของความพึงพอใจที่แสวงหาของบุคคล ความพงึพอใจที่แสวงหาจะกาํหนดรูปแบบของพฤติกรรม
การเปดรับส่ือที่แสดงออกมา โดยทีพ่ฤติกรรมการใชสื่อจะเปนไปในรูปแบบที่จะตอบสนองหรือเติม
เต็มความพึงพอใจที่แสวงหา  และรวมถงึความพึงพอใจที่ไดรับที่จะเกดิขึ้นหลังจากที่มีการเปดรับส่ือ
แลว เพื่อใชในการประเมินวาความพึงพอใจที่ไดรับจากการบริโภคสื่อในครั้งนัน้ สามารถตอบสนอง
ความตองการอยูในระดับทีพ่อดีหรือมากกวาหรือนอยกวาที่คาดหวงัไว   ทั้งนี้ระดับความพงึพอใจที่
ไดรับจะสงผลยอนกลับไปเปนแรงเสริมหรือทําใหเปลี่ยนแปลงความเชือ่ (Belief) และการประเมนิคา 
(Evaluation)  ซึ่งจะกระทบตอความคาดหวงัในกระบวนการสื่อสารครั้งตอไป  โดยหากความพึง
พอใจที่แสวงหาหรือความคาดหวังไดรับการตอบสนอง กจ็ะเปนแรงเสรมิในการใชความคาดหวังจาก
ส่ือสําหรับการคาดการณพฤติกรรมการใชส่ือและความพึงพอใจที่จะไดรับใหความแนนอนมากขึ้น  
แตหากความพึงพอใจที่ไดรับกลับมาจากสื่ออยูในระดับที่สูงหรือตํ่ากวาที่คาดหวงัไวจะสงผลตอ
ระดับของความเชื่อและการประเมินคาที่เคยตั้งไวตอการเปดรับนั้นๆ  จะทําใหมีการเปลี่ยนแปลง
ระดับของการคาดหวงัตอการแสวงหาความพึงพอใจและพฤติกรรมการใชสื่อตามที่วางไว 

ความเชื่อ 
(Beliefs) 

การประเมิน 
(Evaluations) 

ความคาดหวัง 
จากการใชส่ือ   
(Expectancy) 

พฤติกรรมการใชส่ือ 
(Media Consumption) 
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 การประเมนิความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อจะมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือ โดยหากมีการ
ประเมินความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อในดานบวกหรือการไดรับความพึงพอใจในแงบวกเปนเหตุผล
หนึง่ทีท่ําใหมกีารใชส่ือหรือแสวงหาการเปดรับส่ือ  ในขณะที่การประเมินความพงึพอใจที่ไดรับจาก
สื่อเปนในดานลบหรือไมไดรับความพึงพอใจจากการใชสื่อก็จะทาํใหเกิดพฤติกรรมของการหลกีเลี่ยง
สื่อหรือไมเปดรับส่ือ (Becker,1979)  เชน ผูบริโภคคาดหวงัความพึงพอใจจากการเปดรับรายการ
หนึง่วาจะไดคาเฉลี่ยประมาณ 8 คะแนนจากคะแนนเตม็สิบ   แตเมื่อมีการเปดรับรายการนั้นแลว  
และทําการประเมินความพึงพอใจที่ไดรับกลับมีคาเฉลี่ยที่นอยกวาที่คาดหวงัไว   ดงันัน้ในการเปดรับ
รายการนี้ในครั้งตอไป  ผูบริโภคจะมีการคาํนวณคาความคาดหวงัตอรายการนี้ใหม   โดยการปรับคา
ความเชื่อและการประเมนิใหอยูในระดับที่เหมาะสมกบัความเปนจริง   หรืออาจสงผลตอพฤตกิรรม
โดยไมเลือกเปดรับรายการนี ้ และแสวงหารายการอื่นทีส่ามารถใหความพงึพอใจในระดับที่ตองการ   
แตหากผูบริโภคประเมินรายการนัน้แลวพบวาไดรับความพึงพอใจตามที่คาดไว  จะยิ่งเปนแรงเสริม
ความเชื่อมั่นในการคาดการณความพงึพอใจที่จะไดรับจากรายการนี ้  และสงผลใหมีการเปดรับ
รายการนี้ตอไป 

เร่ิมแรกของการศึกษาความพึงพอใจเปนการวัดถึงความพึงพอใจที่แสวงหาจากการเปดรับ
ส่ือ (Gratification sought)  ตอมามีการศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจของการบริโภคสื่อหรือ
ความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อ  กับความพึงพอใจที่ไดรับจากการเปดรับส่ือ (Gratification 
obtained) เพื่อที่จะใชคาดการณพฤติกรรมการเปดรับส่ือ และการประเมินสื่อของผูรับสาร   
โดยทั่วไปแลวนั้นพบวา ความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อกับความพงึพอใจที่ไดรับจากสื่อมี
ความสัมพันธกันในเชิงบวก (Rayburn and Palmgreen,1984)  กลาวคือ  ผูบริโภคมักจะไดรับความ
พึงพอใจตรงกบัที่ไดคาดหวงัจากการใชสื่อ  แตหากศกึษาแตละมุมมองแลวจะพบวาการหา
ความสัมพันธกันระหวางสิง่ที่ผูบริโภคแสวงหาจากสื่อกบัส่ิงที่ผูบริโภคไดรับจากการเปดรับส่ือมีความ
เกี่ยวพันแตกตางกันออกไป  เชน ความพึงพอใจที่ไดรับนอยกวาที่คาดหวงัไวกอน   หรือไดรับความ
พึงพอใจรูปแบบอื่นที่ไมไดคาดหวงัไวมาแทน    แตทั้งนี้ก็ข้ึนอยูกับปจจัยภายนอกอื่นๆ เชน  ลักษณะ
การเปดรับ  การเลือกรายการ  การใหความสาํคัญกบัส่ือ  ความเชื่อและการประเมินความรูสึกตอ
คุณลักษณะของสื่อ 

การศึกษาความสัมพนัธระหวางความพงึพอใจที่รวมทั้งความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อและ
ความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อ  กับพฤติกรรมการบริโภคสื่อ แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ  (1)  ศึกษา
ความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อ  และความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อ   และ (2) ความสัมพันธระหวาง
ความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อและความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อ  กบัพฤติกรรมการเลือกเปดรับส่ือ
หรือเนื้อหา     
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 Lometti, Reeves และ Bybee (1977) พบวาความพงึพอใจที่แสวงหากับความพงึพอใจที่
ไดรับมักมีความใกลเคียงกัน เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไดผานกระบวนการเรียนรูถงึสิ่งที่คาดหวงัวา
จะไดรับจากสือ่มาเปนระยะเวลานาน  ทาํใหผูบริโภคสามารถคาดคะเนไดถึงระดับของความพึง
พอใจที่แสวงหากับความพงึพอใจที่ไดรับในการเปดรับส่ือในครั้งตอไป    

 
 การศึกษาเรื่องนี้ยงัไมมีความชัดเจนในหลกัเกณฑการวดั    จนกระทั่ง Palmgreen และ 

Rayburn (1979) ไดสรางแบบจําลองในการทดสอบหาความแตกตางระหวางความพงึพอใจที่
แสวงหากับความพงึพอใจที่ไดรับเพื่อคาดการณพฤติกรรมการเปดรับโทรทัศน     

 
 

ภาพที่ 2.4  แบบจําลองวดัระดับความพึงพอใจทีไ่ดรับจากการเปดรับสื่อ  
        

การเปดรับส่ือหรือรายการหรือเนื้อหา(E) =   ความพึงพอใจที่แสวงหา(GS) – ความพึงพอใจที่ไดรับ(GO) 
                       จํานวนความพึงพอใจที่ใชในการวัด(n) 

 
ที่มา :     Palmgreen,P.C. and Rayburn,J.D.(1979). Uses and gratifications and exposure to 
public television: A discrepancy approach. Communication Research,6,p.570. 

 
 
แบบจําลองนีแ้สดงถึงระดับของการเปดรับส่ือซ่ึงมีคาเทากับคาเฉลีย่ของความแตกตางทีว่ัด

ไดระหวางความพงึพอใจทีแ่สวงหากับความพงึพอใจทีผู่บริโภครูสึกวาไดรับจากสื่อ   โดยไดทําการ
วัดความพึงพอใจที่แสวงหาจากโทรทัศนของรัฐ (Public television)  เพื่อหาความแตกตางระหวาง
ความพึงพอใจที่แสวงหากับความพึงพอใจที่ไดรับ  แบบจําลองนีส้ามารถแยกแยะความแตกตาง
ความพึงพอใจระหวางคนที่เปดรับกับคนทีไ่มไดเปดรับส่ือ  และยังใชคาดการณระดับของการเปดรับ
เนื้อหาทางโทรทัศนและพฤติกรรมการบริโภคสื่อสําหรับผูบริโภคที่มีบทบาทตัดสินใจเลือกรายการที่
จะดู    งานวิจยันี้เปนการศึกษาที่ไดรับการยอมรับในการใชวัดความแตกตางระหวางความพึงพอใจที่
แสวงหากับความพงึพอใจที่ไดในสื่ออ่ืนอีกดวย                                             

        
  Weiss (1971,cited in O’Donohoe,1994) อธิบายวาสื่อสามารถสรางความพงึพอใจใน

ดานการใหขอมูล  การใหความรู  ความตองการที่จะหลบหน ี  และความเปนแฟนตาซี   สวน
McQuail, Blumler และ Brown (1972, cited in Windahl et al.,1992) แบงความพึงพอใจจากการ
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เปดรับส่ือออกเปนลักษณะของการสอดสองขาวสารรอบตัว   ความเพลิดเพลิน   การเสริมเอกลักษณ
ของตัวเอง   และการไดรับมนุษยสมัพนัธ    Lometti et al. (1977,cited in Payne et al.,1988) แบง
ความพึงพอใจที่คนหาแบงไดเปน 3 รูปแบบ  คือ  การไดรับขอมูลขาวสาร  การชี้นําทางอารมณ
ความรูสึก  และการชีน้ําทางพฤติกรรม    ขณะที่ Palmgreen  และ Rayburn (1979) สังเกตความพึง
พอใจจากการดูโทรทัศนพบลักษณะการไดผอนคลาย  การไดเรียนรู  การใชประโยชนทางการสื่อสาร    
การชวยใหลืม    การใชเวลาใหผานไป    ความตองการเพื่อน    และการไดรับความบันเทงิ 

 
ในสวนของการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อและความพึง

พอใจที่ไดรับจากสื่อกับพฤตกิรรมการเลือกเปดรับส่ือ   Kippax และ Murray (1980) ไดศึกษาความ
ตองการความพึงพอใจที่มาจากการใชสื่อ 5 ส่ือ  ระหวางโทรทัศน  หนังสือพิมพ  หนังสือ  วทิยุ  และ
ภาพยนตร  โดยใชการรับรูถึงอรรถประโยชนมาหาความสัมพันธ  โดยการถามถงึความสาํคัญในดาน
ตางๆที่ผูบริโภครับรูของแตละสื่อกับพฤติกรรมการใชส่ือ    พบวารูปแบบพฤติกรรมการใชส่ือมี
ความสัมพันธกันกับกระบวนการของความพึงพอใจที่รับรูถึงอัตถประโยชนของแตละส่ือ  และ
สามารถใชการรับรูถึงประโยชนของสื่อในการคาดการณการใชสื่อของผูรับสารได   โดยพบวาสื่อ
โทรทัศนถูกรับรูวาเปนสื่อที่สรางความพอใจไดมากที่สุดเมื่อเทียบกับส่ืออ่ืน  ในขณะที่หนังสือให
ความพึงพอใจในดานการเสริมความเชื่อมัน่  มีความพึงพอใจในหนงัสอืพิมพในการใหขอมูลขาวสาร  
สื่อวิทยุใหความพึงพอใจในการใหขอมูลขาวสาร  และภาพยนตรสนองความพงึพอใจในดานความ
บันเทงิ      Rubin และ Rubin (1982)  ศึกษาความพงึพอใจที่แสวงหาวามีความสัมพันธอยางไรกับ
ประเภทของรายการที่เลือกดู  โดยพบความพึงพอใจที่แสวงหาในรปูแบบของการไดรับความบันเทงิ
ซึ่งเปนลักษณะของผูรับสารที่เปนเชิงรับ  มีความเกี่ยวของกับการดูรายการละครและเกมโชวตอน
กลางวัน   สวนการเปดรับรายการประเภทขาว  การสัมภาษณ  สารคดีจะมีความสัมพันธกับการ
แสวงหาความพึงพอใจดานไดรับขอมูลขาวสาร        

 
โดยสรปุแลวมกีารศึกษามากมายที่แสดงถึงความสัมพนัธระหวางการวัดความพึงพอใจที่

หลากหลายกบัการเปดรับส่ือ  การเลือกสือ่และเนื้อหาของสื่อ การวิจยัสวนมากจะทดสอบหา
ความพึงพอใจเพื่อใชอธิบายความพอใจจากการใชและเลือกสื่อ  แตยงัไมนับรวมถงึผลกระทบอืน่ๆที่
จะเกิดตามมาดวยซึ่งถือเปนสวนที่ตองใหความสาํคัญ  เนื่องจากความพึงพอใจทั้งที่แสวงหาและ
ไดรับจากสื่อมีอิทธิพลกอใหเกิดผลกระทบตอความคิด   ความเชื่อ   ทัศนคติ  และพฤติกรรมที่
เกี่ยวของ        ในการศึกษาของ  McLeod และ Becker (1974) แสดงใหเหน็วาความพงึพอใจที่
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แสวงหามีผลกระทบอยางมากตอระดับของการแสวงหาขาวสารทางการเมือง  และยังใชคาดการณ
พฤติกรรมการใชส่ือและอื่นๆอีก  เชนทัศนคติ  และความชอบตอส่ือ       

การศึกษาถึงผลกระทบของสือ่ที่เกี่ยวของกบัแนวคิดการใชประโยชนส่ือและความพึงพอใจมี
อยางแพรหลาย  Blumler (1979,cited in Rayburn,1996) พบวาผูรับสารที่มีความพึงพอใจเพื่อ
ตอบสนองทางดานความคดิจะทําใหมีแนวโนมของพฤติกรรมที่จะทําการแสวงหาขอมูลขาวสาร   
สวนการมีความพึงพอใจทางดานความเพลดิเพลินและการหลบหนีมักพบในผูรับสารทีช่อบการ
พบปะกับคนในสังคม  ซึ่งผูรับสารที่มีความพงึพอใจรปูแบบนี้จะนิยมเปดรับส่ือที่นําเสนอในรูปแบบ
ความบนัเทงิ    อยางไรก็ตาม  การศึกษาความพงึพอใจกับผลกระทบยังคงมีไมมากนักเนื่องจากยัง
ขาดทฤษฎทีี่แนนอนมารองรับ  Windahl (1981, cited in Windahl et al.,1992) รวมเอาการศึกษา
การใชประโยชนจากสื่อและความพึงพอใจกับผลกระทบจากสื่อไวดวยกันและเรยีกชื่อใหมวาเปน
แนวคิดที่ใชทดสอบผลที่ไดจากการใชส่ือและเนื้อหาของสื่อ (Conseffects)    สวน Rayburn และ 
Palmgreen (1984) ใหความเหน็วาความพงึพอใจที่ไดรับจากสื่อของผูรับสารทีห่ลากหลายนั้น มี
ความเกี่ยวของกับผลกระทบที่เกิดจากสื่อในหลายรูปแบบ  ไดแก  ความรู   การใหความสาํคัญกบัส่ือ   
ทัศนคติ   การรับรูความเปนจริง  การรวบรวมขอมูล  การสนทนา   และการเลือกเปดรับส่ือ 
 
 
พฤติกรรมการใชสื่อ ( Media Uses ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ผูบริโภคตามแนวคิดการใชประโยชนจากสือ่และความพงึพอใจมีอิสระที่จะเลือกใช เลือก
เปดรับส่ือไดตามความพงึพอใจเพื่อตอบสนองความตองการ  เหน็ไดวาพฤติกรรมการเปดรับส่ือเปน
การกระทําที่มเีปาหมาย     มีขึ้นดวยความตั้งใจและสามารถหาสาเหตุของพฤติกรรมที่แสดงออกได  
พฤติกรรมการใชสื่อของผูบริโภคนั้นไดรับแรงจูงใจมาจากความตองการภายใน โดยมีการ
วางเปาหมายไวกอนดวยตัวของผูรับสารเอง  การที่ผูบริโภคมีความตองการและความพึงพอใจที่

พฤติกรรม 
การใชส่ือ 
( MEDIA 
USES ) 

ความตองการ
และแรงจูงใจ 

 

ความพึงพอใจที่
แสวงหาจากสื่อ 

ความพึงพอใจที่
ไดรับจากสื่อ 

สภาวะทางสังคม 
และจิตใจ 
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หลายหลาย จงึมีการตั้งสมมตุิฐานวา พฤตกิรรมการใชสือ่ของผูบริโภคที่มีการแสดงออกในลักษณะที่
แตกตางกนันัน้เพื่อตอบสนองตอความตองการและความพงึพอใจที่เกิดขึ้นในรูปแบบตางๆ   ซึง่การที่
แรงจูงใจและความพึงพอใจที่แสวงหามีความแตกตางกนันัน้   ทําใหความพงึพอใจที่ไดรับจากการ
เปดรับแตละคร้ังไมเหมือนกนัในแตละกิจกรรมดวย    การเปดรับส่ือมีความเกีย่วโยงกับความพึง
พอใจอยางใกลชิด  ผูบริโภคจะมีความคาดหวังจากการเปดรับสือ่ในแตละครั้งเพื่อที่จะใหมกีาร
ตอบสนองตอความตองการและแรงจูงใจและความพึงพอใจที่แสวงหา โดยที่ผูบริโภคจะพยายามเติม
เต็มความคาดหวงัใหมากผานทางกระบวนการสื่อสารหรือพฤติกรรมการเปดรับส่ือ  ดังนัน้แรงจงูใจ
และความพึงพอใจที่แสวงหาจึงถกูมองวาเปนสาเหตุที่ผลักดันใหมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือข้ึน และ
พฤติกรรม การเปดรับส่ือก็จะสงผลตอไปยังความพงึพอใจที่ไดรับจากการใชสื่อนั้นอกีทอดหนึง่     
เชน  ผูบริโภคที่เกิดความตองการใชสื่อโดยมีแรงจูงใจเพื่อตองการความสนกุสนาน   ผูบริโภคจะ
คาดหวงัถงึความพงึพอใจทางความสนุกสนานที่จะตองแสวงหามา  โดยความคาดหวังนี้จะผลกัดัน
ใหผูบริโภคเปดรับส่ือที่คิดวาสามารถใหความบนัเทิงได    จากนัน้บริโภคจะทําการประเมินผลของ
การเปดรับส่ือนั้นจากการความพงึพอใจทางดานความสนุกสนานที่ไดรับ 
 
 ผูบริโภคเปนผูเลือกสื่อหรือเนื้อหาที่ใหความสนใจไดดวยตัวเอง   กิจกรรมของผูบริโภคมี
ความซับซอนและแบงออกเปนหลายมิติ     Levy และ Windahl (1984)  ไดสรางกรอบแนวคดิ
เกี่ยวกับกิจกรรมของผูบริโภค  โดยดูจากรูปแบบของกิจกรรมที่ผูบริโภคทําในระหวางเวลาของการใช
ส่ือ  เพื่ออธบิายวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสื่ออยางไร  มีการเลือกใชส่ือประเภทใด  มีความ
ตองการอยางไรในขณะเปดรับสาร  มีการทํากจิกรรมใดในระหวางการเปดรับสาร   และหลังจากการ
เปดรับสารแลวไดมีการนาํสิง่ที่ไดไปใชประโยชนอยางไร  การที่ผูบริโภคเลือกใชส่ือตามชวงเวลาทาํ
ใหสามารถแบงลักษณะกิจกรรมตามวัตถปุระสงคในการเลือกใชสื่อได  3  ประเภท คือ  1) ชวงกอน
การเปดรับส่ือ (Proactivity)  เปนกิจกรรมของผูบริโภคที่มุงเนนการเลือกสื่อเพือ่ตอบสนองความ
ตองการดานขาวสารขอมูลและใชขาวสารในการพัฒนาความคิดของตน โดยมีการวางแผนในการ
แสวงหาสื่อทีส่ามารถสรางความพึงพอใจเพื่อสนองตอความตองการ 2) กจิกรรมขณะเปดรับส่ือ 
(Duractivity)  เปนกิจกรรมของผูบริโภคเลือกใชสื่อเพือ่สนองความตองการทางดานอารมณ  มีการ
ประเมินความเขาใจตอสารที่ถูกนําเสนอ    และ  3)  กจิกรรมหลังจากชวงการเปดรับ (Postactivity)  
โดยผูบริโภคจะมีกจิกรรมที่เลือกใชส่ือเพื่อสรางความสัมพันธทางสงัคม  มีการนาํสารที่ไดรับไปใช
ประโยชนในชวีิตประจําวนั 
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แนวทางการศกึษาพฤติกรรมการใชสื่อทีน่าํมาสนับสนุนแนวคิดเชิงรุกของผูบริโภคมีการวิจยั
จากนักวชิาการหลายคน   Rubin (1984)  พยายามอธบิายลักษณะของผูบริโภคโดยใชแรงจูงใจของ
การใชสื่อกับปจจัยทางดานอื่นมาควบคู    จากการศกึษาไดทาํแบงผูรับสารทางโทรทัศนออกเปน 2 
ลักษณะตามระดับของความเปนผูรับสารเชิงรุก คือ ผูบริโภคที่มีการใชส่ือเปนเครื่องมือหาประโยชน 
(Instrumental use) เปนผูรับสารลักษณะเชิงรุก  มีความตั้งใจที่จะใชประโยชนจากสื่อและแสวงหา
เนื้อหาที่ใหขอมูลขาวสาร  มีความสมัพนัธกับการเปดรับรายการประเภทขาว  การสัมภาษณพดูคุย  
นิยมสื่อส่ิงพมิพมากกวาสื่อโทรทัศน   สวนอีกกลุมคือ  ผูบริโภคที่มีการใชสื่อเปนกจิวัตร (Ritualized 
use)  มีการเปดรับส่ือดวยลักษณะของความเคยชินและความเพลิดเพลิน  นิยมเปดรับส่ือโทรทศัน
โดยจะเปดรับรายการที่ใหความบนัเทิง     

 
งานวิจยัของ Bryant และ Zillman (1984)  ศึกษาพบความสัมพันธที่สามารถใชคาดการณ

การเลือกเปดรับส่ือได  ระหวางความเครียดและความเบื่อหนายกบัพฤติกรรมการเลือกเปดรับส่ือ  
โดยพบวาผูบริโภคที่เปดรับส่ือเพื่อที่จะลดความเบื่อหนายจะมีการเปดรับรายการประเภทนาตื่นเตน  
และผูบริโภคที่เปดรับส่ือเพื่อบรรเทาความเครียดจะเลือกเปดรับรายการที่ชวยใหรูสึกผอนคลาย 
 
 
 การศึกษางานโฆษณาในกรอบแนวคิดการใชประโยชนจากสื่อและความพงึพอใจมีไม
แพรหลายเทากับการศึกษาในลักษณะของตัวสื่อ   งานวิจัยที่ผานมาของโฆษณาจะมีความแตกตาง
กันกับวิจัยที่ศกึษาในแขนงอืน่ของสื่อสารมวลชนในรายละเอียดของรูปแบบการใชส่ือและความพึง
พอใจจากการเปดรับ   ตัวอยางงานวจิัยของ Joyce (1967,cited in O’Donohoe,1994) ยืนยนัวาผู
เปดรับโฆษณาหรือผูบริโภคไมใชเปนลักษณะของผูรับสารเชิงรับ   แตเปนผูกระทาํและเปนผูเลอืก
เปดรับโฆษณาตามความตองการของตวัเอง  Hedges (1974, cited in O’Donohoe,1994) กลาวใน
ทํานองเดียวกนัวาโฆษณากค็วรมีการศึกษาในแนวที่วาผูบริโภคทําอะไรกับโฆษณาเชนเดียวกับที่
เปลี่ยนมมุมองการศึกษาในตัวสื่อ     เพราะผูบริโภคไมใชผูที่รับอิทธพิลจากสื่อโดยตรง  แตสามารถ
เลือกที่จะเปดรับตามที่ตนเองสนใจ  และคณุคาของโฆษณานัน้จะมากนอยเพียงใดขึน้อยูกับผูบริโภค
วาจะมองโฆษณาวามีความสําคัญมากกวา (McDonald,1980, cited in O’Donohoe,1994)       

สวน Crosier (1983,cited in O’Donohoe,1994) พบวาการที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณามี
ความพึงพอใจอยางนอย 7 ประการ   ไดแก   ไดความรูเกี่ยวกับตัวสนิคา   ความเพลิดเพลนิบันเทิง   
การรับประกันคุณภาพ  การเพิ่มคุณคาใหกับสินคา  ความมัน่ใจหลงัการซื้อ  การรบัรูประสบการณที่
เหมือนกนั  และการนาํเสนอสิ่งที่คลายคลึงกับชวีิตจริง  ในรายละเอยีดของรูปแบบการใชประโยชน
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และความพึงพอใจ    Lannon (1985, cited in O’Donohoe,1994)   ไดศึกษาถงึความคาดหวงัของ 
ผูบริโภคที่จะไดรับจากโฆษณา  ซึง่พบวาสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวงัคือ  ประโยชนทางดานความสวยงาม
ของภาพ  ประโยชนทางดานอารมณ  และการไดรับความรู    สวนทางผลวิจยัของ Alwitt และ 
Prabhaker (1992) พบวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับหนาที่
ของสื่อที่มีตอผูบริโภค  โดยจําแนกสื่อออกเปน 4 หนาที่ คือการใหความเพลิดเพลิน  การใหความรู  
การเรียนรูทางสังคม   และการใหคุณคาตอสินคา  

 
งานของ O’Donohoe (1994) ใชการสมัภาษณเจาะลึกและงานของเขาไดแบงลกัษณะการ

ใชโฆษณาออกเปนการใชทีต่รงตามวัตถปุระสงคทางการตลาด ประกอบดวยการใหความรูเกี่ยวกับ
สินคา  การรับรูทางเลือกและความสะดวก  การรับประกนัคุณภาพ  การกระตุนการบริโภค  การเพิ่ม
คุณคาสินคา  การรับรูวามผีูอ่ืนที่ใชสนิคาเดียวกัน  และอีกสวนเปนการใชโฆษณาในดานอื่น  ไดแก 
ความเพลิดเพลิน  ความหลากหลาย  ความสัมพันธความรูสึกใกลชิดอบอุนของครอบครัว  การ
หลบหน ี การแสดงออก  การเปนแบบอยาง   การตอกย้าํความเชื่อ   ความรูการศึกษา   ความเชือ่มั่น
ในตัวเอง   และใชในการติดตอสัมพันธกับสังคม     การศึกษาถงึแรงจงูใจของการเปดรับโฆษณาทาง
โทรทัศนของ Stafford และ Stafford (1996) พบวากลุมที่มีความคิดวาโฆษณามีปริมาณมากเกนิไป
กับกลุมที่เบื่อหนายและตองการคลายเครียด จะมีพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาในอัตราที่คอนขาง
สูงกวากลุมอ่ืน  นอกจากนีย้ังพบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณากับการให
ความสาํคัญกบัส่ือ   โดยผูบริโภคที่ยิ่งใหความสาํคัญกับส่ือหรือในทีน่ีค้ือโทรทัศนมากเทาไหร   จะยิ่ง
มีพฤติกรรมการหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณามากขึน้เทานัน้  เชนดงัที่พบในกลุมทีอ่ยากรูอยากเห็นที่
เปลี่ยนชอง เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้ไมตองการพลาดชมรายการในชองอื่นที่นาสนใจ ทัง้นี้เนื่องจาก
โทรทัศนเปนสือ่ที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการเปดรับ  ทําใหใสใจและสนุกสนานไปกับการรายการ
โทรทัศนจนเกดิการหลีกเลีย่งโฆษณาในบางครั้ง 
 
 สําหรับการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดทาํการวัดความพึงพอใจจากการเปดรับส่ือโทรทัศนของ
ผูบริโภค  โดยนํามาตรวัดที่มีการใชในงานวิจัยของ  Becker (1979) Palmgreen และ Rayburn 
(1979) และ Rubin (1983)  ที่มีขอความแสดงความพึงพอใจจากการใชสื่อ   และนําบางขอความที่
แสดงแรงจูงใจ มาปรับใชเปนแนวทางในการจัดกลุมการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่ของ
ผูบริโภค  ความพงึพอใจที่ใชในการศึกษานี้การประกอบดวยขอความแสดงความพึงพอใจ   ทัง้หมด  
24 ขอความ  โดยจัดเปน 8 กลุมรูปแบบ   อันไดแก   ความพึงพอใจที่ไดผอนคลาย (Relaxation)  
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ความพึงพอใจที่ไดคลายเหงา (Companionship)    ความพึงพอใจที่ไดใชเวลาใหผานไปหรือฆาเวลา 
(Pass Time)    ความพึงพอใจที่ไดรับความบันเทิง (Entertainment)    ความพึงพอใจที่ชวยในการมี
ปฏิสัมพันธกับคนอื่น (Social Interaction)   ความพงึพอใจที่ไดขอมูลขาวสาร (Information)    ความ
พึงพอใจที่ไดหลบหนีจากสิง่รอบขาง (Escape)  ความไมพึงพอใจจากการใชส่ือ (Avoidance)    การ
ใหคะแนนใชการ Rating จากเห็นดวยมากที่สุด  จนถงึไมเหน็ดวยมากที่สุดกับขอความแสดงความ
พึงพอใจ    จากนัน้นาํไปจัดอยูในกลุมของรูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากสื่อโทรทัศน
ในรูปแบบตางๆเพื่อใชในการหาคาความสมัพันธกับตัวแปรตัวอื่น 

 
 

2.  แนวคิดเกี่ยวกับการรบัรู ( Perception )                                                                                    
 
 การรับรู  คือ  กระบวนการทีค่นเราเปดรับส่ิงเราที่กระทบกับรายกายสวนใดสวนหนึ่ง  แตละ
บุคคลมีกระบวนการในการเลือกสรร  จดัระเบียบ  และตีความสิ่งเรา  เพื่อทีจ่ะสรางภาพทีม่ี
ความหมาย  ซึ่งกระบวนการตางๆของการรับรูนี้เปนกระบวนการเฉพาะของแตละบุคคลที่ข้ึนอยูกับ
ความตองการ  ความสนใจและประสบการณที่ผานมา  คน 2 คนอาจเปดรับส่ิงเราเดียวกันภายใต
สถานการณเดียวกนั  แตอาจมีการเลือกสรร  จัดการ  และการตคีวามตางกนั (Schiffman and 
Kanuk, 2000)   สวน Assael(1998) อธบิายในทางเดยีวกนัวาองคประกอบของการรับรูมีทั้งหมด 3 
สวน  คือ  การเลือกรับรู(Perceptual Selection)  การเลอืกจัดการขอมูล(Perceptual Organization)  
และการเลือกตีความหมาย(Perceptual Interpretation) 
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ภาพที่ 2.5     กระบวนการรับรู  (Perceptual Process)                    
                                                                                                               
 
 

 
 

 
 

 
    
 
 
 

ที่มา  :  Assael,H.(1998).Consumer Perception. In Consumer Behavior and Marketing 
Action(6th ed).Ohio: International Thomson Publishing, p.218. 

   
1.การเลือกรบัรู ( Perceptual Selection) 

 กระบวนการหรือพฤติกรรมในการเลือกสรรขาวสารขอมลูของผูบริโภคเปรียบเหมือนเครื่อง
กรองขาวสารในการรับรู  ทามกลางสิง่เรามากมายที่ไมสามารถจะรับรูทุกอยาง  แตตองมีเลือกสรร
ตามความตองการและเลือกรับส่ิงที่ตรงกนักับทัศนคติของตนเอง      เมื่อผูบริโภคไดรับขาวสารทีไ่ม
สอดคลองกับความคิดความเชื่อเดิมจะทาํใหเกิดความไมสบายใจขึ้น และตองการบรรเทาโดยการ
ปรับสมดุลทางความคิดเพื่อลดความขัดแยง   ตามที ่Festinger (1975) และ Klapper (1960,cited 
in Baran and Davis,1995)    อธิบายกระบวนการเลือกสรรวาเปนกระบวนการที่ปกปองผูบริโภค
จากอทิธิพลทีไ่ดรับจากเนื้อหาที่มากับส่ือ และกลาวอีกวาผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะเปดรับเนื้อหาที่
สอดคลองเขากันไดกับทัศนคติ และความเชื่อที่มีอยูกอน  และจะหลีกเลี่ยงเนื้อหาที่ขัดแยงตรงขาม
กับของเดิม   การเลือกรับรูประกอบดวย 

 

การเลือก 
Selection 

การรวบรวมขอมูล 
Organization 

การตีความหมาย 
Interpretation 

การเปดรับ 
Exposure 

 
การใหความสนใจ 

Attention 

 

การจัดเขากลุม 
Categorization 

 
การตั้งขอสรุป 

Inference 
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1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure)   หมายถงึแนวโนมที่ผูบริโภคจะเลือก
เปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึง่  แตดวยเวลาทีจ่ํากัดและความสามารถในการเปดรับ ทาํให
ผูบริโภคไมสามารถรับเอาสารที่เขามาทั้งหมดได  จึงตองมกีารเลือกเปดสารเลือกเปดรับเฉพาะที่
ตนเองใหความสนใจ  Lazarsfeld (1948, cited in Baran and Davis,1995) พูดถึงความสอดคลอง
กันทางความคิดโดยกลาววาผูบริโภคจะเปดรับขาวจากสื่อที่สนับสนุนความคิดเดิม มีความ
สอดคลองกับความเชื่อของบุคคลนั้นและหลีกเลี่ยงสารที่ขัดแยงกับความคิดเดิม ทัง้นี้เพราะการไดรับ
ขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือความคิดเดิมของตน  จะกอใหเกิดความไมสมดุลทางจิตใจ
หรือความไมสบายใจ  ที่เรียกวาความไมสอดคลองกันทางดานความเขาใจ (Cognitive 
dissonance) ฉะนัน้ การที่จะหลกีเลี่ยงภาวะดงักลาวไดตองแสวงหาขาวสารหรือเลือกสรรเฉพาะ
สารที่สอดคลองกับความคดิของตน  หากผูบริโภคไมมีความสนใจตอส่ิงเรานัน้ยอมจะหลกีเลี่ยงการ
เปดรับส่ิงเราดงักลาว    

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  แนวโนมที่ผูบริโภคจะเลือกสนใจ
ขาวสารที่ไดเปดรับเขามามากมาย  แตเนื่องดวยขอจํากัดของสมองจึงตองมกีารเลือกที่จะใหความ
สนใจตอสารเทาที่สมองจะรบัได  ดังนัน้ผูบริโภคมักจะเลือกรับสารทีต่นเองสนใจและสอดคลองกับ
ทัศนคติเดิมของตน    การนาํเสนอโฆษณาในรูปแบบทีผู่บริโภคชื่นชอบ   เชนสวยงามหรือตลกขบขัน  
จะสามารถเรยีกความสนใจจากผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น 
 

นอกจากนัน้  บางครั้งผูบริโภคอาจหลีกเลี่ยงทีจ่ะรับรูในสิ่งที่ไมตรงกบัความคาดหวัง  และ
ความเชื่อของตน   หรือหลกีเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่เปนความรูสึกดานลบ  นัน่คือ การปองกันการรบัรู 
(Perceptual defense)   แมการเปดรับจะเกิดขึ้นแลว  ผูบริโภคจะเลือกตัดสิ่งเราทีเ่ขาพบวานากลัว
หรือมีอันตรายออกไป  โดยการบิดเบือนขอมูลที่ไมตรงกับความตองการ  คานิยมและความเชื่อของ
ตน   และการสกัดกั้นการรับรู (Perceptual blocking) โดยการปองกันตนเองดวยการหลกีเลี่ยงการ
รับรูในสิ่งที่ตนไมสนใจ  เชน การเปลี่ยนชองโทรทัศน  การปดเสียงเมื่อมีโฆษณา 
 
 พฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภคมีปจจัยตางๆที่มีเขามาอทิธพิลตอการเลือกเปดรับส่ือ
และเนื้อหา (Schramm,1973)  ซึ่งมีดงันี ้

1) ประสบการณ   ผูบริโภคยอมมีประสบการณที่ผานมาเกี่ยวกับขาวสาร  วัตถุ  สิ่งของ ฯลฯ
ที่แตกตางกันไป   ประสบการณจึงเปนตัวแปรที่ทาํใหผูบริโภคแสวงหาขาวสารที่เคยเหน็แตกตางกัน 

2) การประเมนิประโยชนของขาวสาร   เนื่องจากผูบริโภคจะแสวงหาขาวสารที่ตองการเพื่อ
ตอบสนองวัตถุประสงคอยางใดอยางงหนึง่   การประเมินสาระประโยชนของขาวสารจะชวยให
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ผูบริโภคไดเรียนรูวาขาวสารแตละอยางมปีระโยชนที่แตกตางกนั  และทําใหเกิดพฒันาการ  การ
ปรับปรุง และรูปแบบการแสวงหาขาวสาร 

3) ภูมิหลังที่แตกตางกัน   เปนธรรมชาติของบุคคลที่จะสนใจสิ่งที่ไมเคยพบหรือมี
ประสบการณมากอน   รวมทัง้สนใจในความแตกตางหรือการเปลี่ยนแปลงจากสภาพที่เปนอยูใน
ขณะนั้น   ไมวาเปนการเปลี่ยนแปลงทางวัตถุ  สิง่ของ  หรือเร่ืองราวตางๆ   ทาํใหการเปดรับขาวสาร
แตกตางกนัไปตามสภาวะแวดลอมของแตละคนทีม่ ี

4) การศึกษาและสภาพสังคม เปนองคประกอบพืน้ฐานทีก่อใหผูบริโภคเกิดประสบการณขึ้น   
และเปนตัวชีพ้ฤติกรรมการสือ่สารของผูบริโภคคนนั้น   ทัง้พฤติกรรมในการเลือกรับส่ือและเนื้อหา
ขาวสาร   โดยเฉพาะอยางยิง่การศึกษาจะชวยใหผูบริโภคมีความสามารถในการอานสื่อส่ิงพิมพ 

5) ความสามารถในการรบัสาร   สภาพรางกายและจิตใจของคนมีสวนสัมพันธกับ
ความสามารถในการรับขาวสารของบุคคล   กลาวคือ  สภาพรางกายที่สมบูรณ  มอีวัยวะครบถวน  
ประสาทสัมผัสทุกอยางทํางานไดอยางปกติ  ยอมอยูในสภาพที่รับขาวสารไดดีกวาบุคคลทีม่ีความ
บกพรองทางรางกายและประสาทสมัผัส   นอกจากนัน้  สภาพรางกายยงัมีความสมัพนัธกับ
สติปญญาอีกดวย   การเปลี่ยนแปลงทางอายทุี่สูงขึน้  ระยะเวลาที่ไดรับการศึกษา   การเติบโตทาง
ความคิด  ยอมมีความสัมพนัธทัง้ทางบวกและทางลบตอการโนมนาวจิตใจ 

6) บุคลกิภาพ   บุคลิกภาพของผูบริโภคแตละคนเปนตวัแปรที่มีความสัมพนัธกับการเปดรับ
ขาวสาร   ซึ่งมีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  การโนมนาวจิตใจของผูบริโภค  มีการวิจยัที่แสดง
วาการนับถือตนเอง (Self-esteem) และความวิตกกงัวล (Anxiety) ของผูบริโภคเปนตัวแปรทีม่ี
ความสัมพันธกับอิทธพิลทางสังคม   กลาวคือ  ผูทีม่ีความวิตกกังวลหรือต่ืนเตน  มักจะไดรับอิทธิพล
ทางสังคมไดงาย และมีความโนมเอยีงที่จะไมเขาไปยุงเกี่ยวหรือหลีกเลี่ยงสังคม 

7) อารมณ  สภาพทางอารมณของผูบริโภคแตละคนมีผลตอความเขาใจความหมาย หรือ
อาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจของขาวสารที่รับ   ถาผูบริโภคมีอารมณปกติ  มีความพรอม  มีสมาธิ
ตอขาวสารนัน้  การสัมฤทธิผ์ลของการสื่อสารยอมมีมากกวาผูบริโภคที่ไมมีอารมณกับขาวสารนัน้   

8) ทัศนคต ิ  เปนตัวแปรที่อยูระหวางการรับ  และการตอบสนองตอขาวสารหรือส่ิงเราตางๆ  
ดวยการแสดงออกมาทางพฤติกรรมที่มีตอขาวสารแตละประเภททีพ่บ   กลาวคือเปนแนวโนมของ
ผูบริโภคที่มีอยูกอนจะเปดรับขาวสารอยางใดอยางหนึ่ง   เมื่อทัศนคติของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป  
การรับขาวสารหรือการโนมนาวใจผูบริโภคยอมจะแตกตางไปดวย   และในทาํนองเดียวกนัทีก่าร
ตอบสนองของผูบริโภคจะเปลี่ยนไปตามสิ่งเราหรือขาวสารที่เปลี่ยนแปลงไปดวย 
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 2.  การรวบรวมขอมลู (Perceptual Organization) 
 การรวบรวมขอมูล คือการที่ผูบริโภคทาํการรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆเพื่อชวยใหเกิด
ความเขาใจในสิ่งที่สนใจไดดียิ่งขึ้น   หลักการสําคัญในการรวบรวมขอมูล  คือการผสมผสานสิง่เราที่
รับมาจากหลายแหง มาจัดกลุมเพื่อใหงายตอการประมวลขอมูล  โดยมีการกาํหนดกรอบในการสราง
ภาพรวม  และใหความหมายโดยรวมของสิ่งเราในขั้นตอนนี ้  ตามหลักการ Gestalt Psychology 
ที่วาคนเรารับรูเปนองครวมมากกวาจะรับรูในแตละองคประกอบยอย  การผสมผสานทําไดหลายวิธ ี 
ไดแก  การเติมในสวนที่ขาดหายไปของตวักระตุนใหเปนภาพที่สมบูรณ (Closure)    การรับขอมูลที่
หลากหลายมารวมกนัในรูปแบบของกลุมกอนมากกวาจะแยกเปนกลุมยอย (Grouping)    และการ
รับรูความหมายของสิ่งเราจากบริบทโดยรอบ  จะชวยในการเขาใจสารทีส่งมาไดดียิ่งขึน้ (Context) 
 
 3.  การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) 
 การตีความหมายเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นหลงัจากที่ผูบริโภคไดเลือกและจัดกลุมส่ิงเราแลว    
จากนั้นก็จะนาํมาตีความโดยใชหลักการ 2  แบบ  (Assael,1998)  คือ 
 1. การแบงขอมูลตามประเภท (Categorization)  เปนกระบวนการจัดแบงขอมูลตาม
ประเภทในแตละหมวดหมู  ทําใหผูบริโภคมีการจัดการกับขอมูลไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น   การจดัแบงขอมูลสามารถใชวิธีจากแนวคิดเรื่อง  1) Schema เมื่อผูรับสารรวบรวมขอมูลใหม
เขามา  จะนาํขอมูลใหมไปจัดเก็บไวในรปูแบบชิ้นสวนของขอมูลยอยจากขอมูลกลุมใหญ  และเมื่อ
ไดรับขอมูลตางๆมากขึน้ ภาพของขอมูลเดิมจะถกูมองในลักษณะรวมเปนกลุมของความคิดและ
สัญลักษณ   2) Subtyping เปนกระบวนการที่พฒันาจากหนอยยอยเปนหนวยใหญ  เก็บขอมูล
จากหนวยยอยตางๆ เพื่อมองเปนภาพรวมสะทอนภาพของหนวยใหญ 
 2. การตั้งขอสรุปเอง (Inference)  เปนการเชื่อมโยงความสัมพนัธระหวางตวักระตุนตางๆใน
ความคิดของผูรับสารเอง  การตั้งขอสรุปอาจมาจากประสบการณในอดีต  จากการบอกเลาหรือจาก
โฆษณา 

การเลือกตีความเปนกระบวนการที่เมื่อผูบริโภคเปดรับขาวสารและจัดระเบียบขอมูลจาก
แหลงขาวแลวไมไดหมายความวาการเปดรับขาวสารจะถูกรับรูตีความตามที่ผูสงสารตั้งใจ  ผูบริโภค
แตละคนอาจตีความความหมายขาวสารชิ้นเดียวกันแตกตางกนัออกไป  ความหมายของเนื้อหาจึง
อยูที่การเลือกรับรู  การเลอืกตีความตามความเขาใจของผูบริโภค    ซึ่งไดรับอิทธิพลจากทัศนคติ  
ประสบการณ  ความเชื่อ  ความตองการ  ความคาดหวงั  แรงจูงใจ  สภาวะทางรางกายและอารมณ
ของแตละคน  ซึง่ในบางครั้งเนื้อหาที่ขัดแยงกับความเชื่อและทัศนคติจะถูกเพิกเฉยหรือลืมไดงายกวา
เนื้อหาที่สอดคลองกับความเชื่อหรือทัศนคติ  หรือบางครั้งผูบริโภคอาจทําการบิดเบือนเนื้อหาให
สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของตนเอง  และเนื่องดวยขอจํากัดของสมองในการรับรูขอมูล
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ขาวสารผูบริโภคจึงตองมีการเลือกรับรูขอมูลขาวสารในปริมาณเทาที่จะรับได    ผูบริโภคจึงเลือกรับรู
ขาวสารที่มีความสอดคลองกับความคิดเดิม 

 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลอืกเปดรับ  เลือกสนใจ  เลือกรวบรวมและเลือกตีความสารบาง

สารที่ถกูสงมาเทานั้น  การที่ตองการใหผูบริโภคไดเปดรับจนถึงจดจําโฆษณาของเราจึงตองคาํนงึถึง
ปจจัยทางดานผูบริโภคดวย  โดยการทําโฆษณานัน้นกัโฆษณาตองสรางสรรงานโฆษณาใหเปนที่
นาสนใจแกผูบริโภค  ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะเปดรับ  ทําการตีความและจดจําโฆษณา
และสินคา  อีกทั้งโฆษณานัน้จะตองไมขัดแยงกับความคิดทัศนคติที่ผูบริโภคมีอยูเดิม  
 การที่ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูที่ตางกนัอาจมาจากปจจัยหลายอยาง  การรับรูจะมากหรือ
นอยขึ้นอยูกับส่ิงที่มีอิทธพิลตอการรับรูของบุคคล  เชน  สภาพแวดลอม  ลักษณะของสิ่งเรา  ความ
สนใจและประสบการณที่ผานมา   Morgan และ King (1971) ไดอธิบายถงึปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการ
รับรูไว  ดังนี ้
 -  ปจจยัจากภายนอก  ไดแก  1)  ความเขมขนและขนาดของสิ่งเรา (Intensively and size) 
เชน   ขนาดของปายโฆษณา   และสีสนัทีด่ึงความสนใจ    2) การทําซ้าํ (Repetition) ส่ิงเราที่เกิดขึ้น
ซ้ําๆกัน  สามารถเรียกรองความสนใจไดมากกวา   เชน   เนนความถี่การลงโฆษณาสินคาในสื่อตางๆ  
3) ส่ิงที่ตรงกนัขาม (Contrast) ลักษณะการตัดกันของสิ่งเราจะเรยีกความสนใจและทําใหเกิดรับรูได
ดีกวาสิง่ที่คลายคลึงกนั  เชน   การใชสีและความเขมที่ตางกันระหวางภาพของสินคากับพื้นหลัง     
4) การเคลื่อนไหว (Movement)  สิ่งเราที่มีการเคลือ่นไหวจะเปนที่นาสนใจมากกวาสิ่งที่อยูนิ่งไม
เคลื่อนไหว  
 -    ปจจัยจากภายใน   อันไดแก  1) แรงจูงใจ (Motive)  บุคคลมักเหน็ในส่ิงที่เราตองการเหน็
หรือไดยินในสิง่ที่ตองการไดยิน เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง  แรงจงูใจเปนตัวกระตุนให
บุคคลเกิดความตองการในสิง่ใดสิ่งหนึง่  และจะสงผลใหมีการรับรูถึงสิ่งนัน้ไดดีกวาสิ่งที่ไมตองการ    
2) ประสบการณเดิม (Past experience)  บุคคลเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมที่ไมเหมือนกนั  ถูกเลี้ยง
ดูดวยวิธทีี่แตกตางกนั   และมีกลุมสังคมกับคนที่ตางกนั  ทาํใหแตละคนมีประสบการณเดิมที่ตางกนั
ไปดวย   3) กรอบอางอิง (Reference)  เกดิจากการสั่งสมการอบรมทางครอบครัวและสังคม   ทาํให
มีความเชื่อและทัศนคติในเร่ืองตางๆแตกตางตางกนั    4) สภาพแวดลอม (Environment)  บุคคลที่
อยูในสภาพแวดลอมที่ตางกัน  เชน  สถานที ่  บรรยากาศ  จะมกีารตีความตอสารที่รับแตกตางกัน  
และ  5) สภาวะจิตใจและอารมณ (Mood)  อารมณตางๆไมวาจะเปน  ความโกรธ  ความกลวั  เปน
ตน  มีผลตอการรับรูส่ิงที่เกิดขึ้น   กลาวคือ  ในขณะที่อารมณไมดหีรือหงุดหงิด   อาจทําใหเหน็สิ่ง
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เล็กนอยเปนเรือ่งราวใหญโตได  หรือเหน็ปญหาที่ใหญกลายเปนเรื่องเล็กนอยในขณะอยูในอารมณ
รัก 
 
 คุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกนักเ็ปนอีกปจจัยหนึง่ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดรับ
สื่อ   ในงานวจิัยนีท้ี่พบวาอาย ุ การศึกษา  เพศและรายไดมีความสมัพันธกับการเปดรับส่ือ  โดยเด็ก
จะมีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากขึ้นเมื่อวยัเพิ่มข้ึน   ผูใหญจะเปดรับส่ือทุกประเภทคอนขางมาก  แต
สวนจะลดปริมาณการอานหนงัสือพมิพลง    ในเรื่องของเพศ  พบวาผูหญงิใชเวลาในการดูโทรทัศน
และวิทยมุากกวาชาย  และนิยมรายการประเภทละคร   ขณะที่ผูชายอานหนังสือพิมพมากกวาและ
หากเปดรับโทรทัศนจะเปนรายการขาวและกีฬา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงจะเปดรับส่ิงพิมพมากกวา
ผูที่มีการศึกษานอย   สวนคนที่การศึกษานอยจะฟงวทิยุมากกวา   และคนที่การศึกษาสงูใชเวลาดู
โทรทัศนนอยกวากลุมอ่ืนๆ  และนิยมเปดรับเนื้อหาประเภทขาวและเรื่องที่เกีย่วกับสังคมมากกวา      
และสําหรับรายไดพบวาใกลเคียงกับการศกึษา  กลาวคอื  โดยเฉลี่ยแลวผูบริโภคทีม่ีการศึกษาสูงจะ
มีรายไดสูงตามไปดวย   ดังนัน้ผูที่มีรายไดสูงจะเปดรับส่ือส่ิงพิมพและนยิมเนือ้หาที่เกี่ยวกับธุรกิจ  
การเงนิ และการเดินทาง (Stephens,1981; ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ,2534)  เชนเดียวกับทีพ่บวากลุม
แมบานเปนกลุมที่ใชเวลาดโูทรทัศนคอนขางมาก  และบอยครั้งที่แมบานมักจะเดินออกจากหองหรือ
หยุดดูโทรทัศนเพื่อไปทํางานอยางอื่นเมื่อเปนรายการขาวตางประเทศ  รายการเกีย่วกับวิทยาศาสตร  
การเมือง  สงครามและขาวเศรษฐกิจ   และกลุมแมบานมีทัศนคติวารายการเหลานี้เปนรายการของ
ผูชาย  เปนเรื่องนาเศราหรือนาเบื่อหนาย  แตแมบานจะชอบดูรายการทีส่นุกสนานหรือรายการ
บันเทงิมากกวา  เชน ละคร  รายการเพลงเบาๆ  รายการเกมโชว  เปนตน   สวนผูชายมักฟงรายการที่
เนนเนื้อหาสาระและเพลงหนักๆ     ขณะที่ผูหญงิชอบฟงเพลงแนวสบายๆหรือเพลงรัก    และผลที่
ตามมาคือ   ผูชายเลือกที่จะฟงเพลงจากเทปหรือซีดีมากกวาฟงจากวทิยุเหมือน ผูหญิง  เพราะเพลง
ในแบบที่ชอบมักไมคอยเปดในรายการวทิยุบอยนกั  และ Burnett (1991)  พบวาผูสูงอายทุี่มีฐานะดี
และฐานะปานกลางมกัจะมีทัศนคตทิี่ไมดีตอโฆษณา 
  
 เมื่อผูบริโภคผานกระบวนการเลือกเปดรับขาวสาร  เลือกจัดการขอมลู  และเลือกตีความสิ่ง
เราที่ผานเขามาแลว  ขอมลูที่ผูบริโภคไดมาในระหวางประมวลผลขอมูลที่รับรูจะทําหนาที่ควบคูไป
กับกระบวนการทางความจาํ (Memory) อันเปนกระบวนการทางการประมวลขอมูลขาวสาร 
(Information  processing)    ความจาํของผูบริโภคเปนเสมือนโรงเกบ็ของหลังใหญที่ทาํหนาที่เก็บ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา  บริการ  โฆษณา  และประสบการณการบริโภคที่ผานมาเพื่อนําไปใชในอนาคต  
Engel, Blackwell และ Miniard(1995) กลาววากระบวนการความจาํประกอบดวยความจํา 3 ขั้น  



 38

คือ  ความจาํจากสมัผัส (Sensory memory)  ความจําระยะสั้น (Short-term memory)  และ
ความจาํระยะยาว (Long-term memory)   
 
ภาพที่ 2.6  กระบวนการจัดเก็บขอมลูหลายชัน้ (The Multiple-Store Model of Memory) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา  :  Engel, Blackwell and Miniard (1995). Information Processing. Consumer  
Behavior(8thed.). Or,Dryden Press:, p.503. 
 
 1. ความจาํจากสัมผัส (Sensory memory) เกิดขึ้นเมื่อคนเรารับรูสิ่งเราที่มีรอบตัว  โดยผาน
ระบบรับสัมผัสตางๆ  ซึ่งไดแก  ตา  หู  จมูก  ล้ิน  ผิวหนัง  และกลามเนื้อ     ขาวสารที่รับสัมผัสจาก
ส่ิงแวดลอมจะถูกสงตอไปยงัสมองเพื่อใหเกิดความรูสึกเปนการเหน็   ไดยนิ   ไดกลิ่น   ไดรส    
ความรูสึกรอน  หนาว  เจ็บปวด  ฯลฯ   ความรูสึกนี้เปนการตอบสนองขั้นแรกสุดของคนเราตอการ
เปลี่ยนแปลงสิง่แวดลอม   สมองจะตีความสิ่งที่รูสกึไปอีกขั้นหนึ่งเปนการรับรูวาสิง่ที่ไดยิน  ไดเหน็ ได
พูดนัน้คืออะไร  ในขัน้นี้ความรูสึกจะเกิดข้ึนไดเองตลอดเวลาแตจะเกิดความจาํตอบางสิง่เราที่เขามา
เทานั้น    ความรูสึกบางสวนที่ไดรับความสนใจจะถูกจัดเก็บไวชั่วคราวเพื่อทําการตีความและนาํไป
คัดเลือกตอ   ในขณะทีม่ีความรูสึกบางสวนถกูตัดทิ้งไปทนัทีหากผูรับสารไมสนใจที่จะประมวลผล
สัมผัสนัน้    ในแตละวนั  เราไดรับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราเขามามากมาย  ทั้งสิง่เราดานสิง่แวดลอมและ
ส่ิงเราดานการตลาด    สิ่งเราดานการตลาดสามารถแบงออกเปน 2 ลกัษณะ    คือ  สิง่เราประเภท
พื้นฐาน (Primary/ Instrinsic Stimuli)   ไดแก   ตัวผลิตภัณฑ    และคุณสมบัติทางกายภาพของ 
ผลิตภัณฑ   และอีกประเภทคือส่ิงเราทุติยภูม ิ (Secondary/ Extrinsic Stimuli)  เปนการ

 

Stimuli 
Sensory 
Memory 

Short-term 
Memory 

Long-term 
Memory 

Retrieval 
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ติดตอส่ือสารที่ถูกออกแบบเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอพฤตกิรรมของผูบริโภค   ซึง่จะแสดงผานทางตัว
ผลิตภัณฑ  สญัลักษณ   รวมถึงวิธีการนาํเสนอโฆษณาผลิตภัณฑ    
 

2.  ความจําระยะสัน้ (Short-term memory)  เปนที่จัดเก็บขอมูลของสิ่งเราที่ผาน
กระบวนการรบัความรูสึกในชั้นแรก ซึง่เปนความจําที่เกดิขึ้นในชวงสั้นๆ  หลังจากที่ไดรับส่ิงเรากอนที่
จะถายโอนไปสูความจาํระยะยาว  ผูบริโภคจะทําการถอดรหัสและตีความขอมูลที่เขามาโดยใช
ความจาํจากสวนของความรูสึกและในสวนของความจาํระยะยาวมารวมในการประเมิน   จากนัน้จึง
ทําการจัดหมวดหมูและตีความสิ่งที่เกิดขึน้เพื่อใหเกิดความรูและความเขาใจตอส่ิงเรานัน้  เชน  เวลา
อานหนงัสือจะจัดเก็บส่ิงที่อานไวในความจําระยะสัน้เพือ่ใหเกิดความเขาใจ   หรือในการดูโฆษณา
ทางโทรทัศน  ผูบริโภคมีการใชความจําระยะสั้นเพื่อการตีความ   เปนตน  แตความจาํระยะสัน้มี
ขอจํากัดในเรือ่งของความจขุองขอมูลที่สามารถเก็บได  หนวยความจําของคนเราสามารถเก็บขอมูล
ในจํานวนทีจ่ํากัดในแตละชวงเวลา  ทําใหบางครั้งเกิดปญหาในการจดจําขอมูลทีม่ีและลืมขอมลูใน
บางสวนไป  เชนไมสามารถจดจําโฆษณาในชวงที่ผานมาไดทั้งหมด   อีกทั้งความจาํระยะสัน้จะคง
อยูชั่วคราวในชวงเวลาหนึง่เทานั้น  และจะหายไปหากความจาํนัน้ไมถูกกระตุนหรือนําไปจัดเก็บตอ
ในสวนของความจําระยะยาว  ซึง่อาจมองไดวาความจําระยะสัน้เปนเหมือนตัวกรอง(Filter)ขอมูลที่
จะเขาสูความจําระยะยาว    ความจาํระยะสั้นนีเ้ปนสิง่ที่แสดงขอมูลที่ผูรับสารหลงเหลือหรือเกบ็ไวได
ในสมอง   และสามารถระลกึไดเพื่อนาํมาใชประโยชนตอไปในอนาคต (Assael,1998) 

 
 3.  ความจําระยะยาว (Long-term memory)  เปนการจัดเก็บขอมูลที่ถาวรและไมถูกจํากัด
เพื่อเก็บขอมูลตางๆในอดีตทีผ่านมาไวใชเมื่อตองการ   โดยมีการแบงรูปแบบการจดจําขอมูล
ออกเปน 2 ลกัษณะ  คือ  1) Episodic   เปนความจาํเฉพาะของแตละบุคคลซึ่งแตกตางกนัไปตาม
ประสบการณในอดีต  เปนการเก็บขอมูลเปนภาพหรือเปนฉากๆที่เชื่อมโยงกับความรูและ
ประสบการณที่เฉพาะเจาะจงเรื่องราวหรอืสถานการณของแตละบุคคล     และ 2) Semantic  เปน
ความจาํในเรือ่งของความรูพื้นฐานทั่วไปที่ไดรับการจัดหมวดหมูแลวเกี่ยวคํา สัญลักษณ รวมถึง
ความหมายของความสัมพนัธระหวางคําและสัญลักษณ     
 

 ความจําของผูบริโภคแตละคนเต็มไปดวยขอมูลตางๆทีผ่านเขามาและถูกจัดเก็บไวมากมาย   
ทาํใหเราจดจาํสินคาที่เคยใช  โฆษณาทีเ่คยผานตา  หรือเพลงที่เคยไดยิน  ขอมูลที่เก็บอยูเหลานี้
สามารถเรยีกกลับมาใชไดเมื่อตองการหรือโดยผานกระบวนการที่เรียกวาการเรียกคืน (Retrieval)  
ซึ่งเปนกระบวนการของการจดจําได  หรือการเขาถึงขอมูลที่ถกูเก็บไวในสวนความทรงจาํระยะยาว 
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ดึงกลับมาเก็บไวที่สวนความจําระยะสัน้เพือ่ใชงานชั่วคราว   ทําใหเรามีขอมูลเพิ่มเตมิในการประเมิน
สิ่งเราที่เขามาใหม     ซึ่งหากผูบริโภคเคยมีความรูสึกที่ดีกับเรื่องดงักลาวที่ม ีขอมูลจัดเก็บไว   เมื่อ
ไดรับส่ิงเราที่ใกลเคียงหรือเชื่อมโยงกับขอมูลเดิม จะทาํใหผูบริโภคระลึกถึงและเกดิความรูสึกทีด่ีได
เชนเดียวกนั     

 
สิ่งเราที่ผานเขามาสมัผัสกับคนเรามีจาํนวนมากมายจนไมสามารถที่จะจัดเก็บขอมูล

เกี่ยวกับส่ิงเราทั้งหมดไวได  ดังนัน้การจดจําของผูบริโภคจึงตองผานกระบวนการเลือกรับ  เลอืก
จดจําเฉพาะสิง่เราทีม่ีเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจ  ความตองการและทัศนคต ิ ซึง่จะจดจําไดดีและ
ยาวนานกวา  และมกัจะลมืในสวนที่ไมสนใจหรือไมเห็นดวยงายกวา  ดงันัน้การเลือกจดจําเนือ้หา
ของสารที่ไดรับจึงเปนการสะสมความรูเกีย่วกับเรื่องนัน้ไวในหนวยความจํา  และยังเปนการเสริม
ทัศนคติหรือความเชื่อเดิมใหความมัน่คงยิ่งขึ้นและเปลีย่นแปลงไดยากขึ้น เพื่อนาํไปเปน
ประสบการณนําไปใชในโอกาสตอไป  ในการทดสอบโดยศึกษาจากขาวลือจากคนหนึง่ไปสูอีกคน
หนึง่ของ Allport และ Postman (1947,cited in Baran and Davis,1995)  พบวาผูรับสงขาวจะ
ถายทอดเรื่องราวตอๆไปยังคนอื่นไมครบถวนเหมือนที่ไดรับมา  เพราะแตละคนจะเลือกจดจําในสวน
ที่ตนเห็นวานาสนใจเทานัน้     สวน Yalch (1991)  ศึกษาเรื่องความจําในการใชเพลงในโฆษณาเปน
เครื่องชวยจดจํา   และพบวาเมื่อใชเพลงประกอบกับชือ่สินคากลุมตัวอยางสามารถจดจําชื่อสินคาใน
โฆษณาไดดีกวาโฆษณาที่ไมใชเพลง 

นอกจากนี ้ยังพบวาเมื่อผูบริโภคมีกระบวนการเลือกจดจาํแลว  ผูบริโภคยังมีการระลกึขอมูล
ที่ไดอานไปในลักษณะที่แตกตางจากขอมลูที่ไดเปดรับ  เพราะผูบริโภคจะสรางลักษณะของกลุม
ขอมูลใหมที่เลอืกจะจดจําตามความเขาใจของตน  เพื่อใหสอดคลองกับการรับรู (schema) ที่มีอยู
เดิม  ซึง่อาจมผีลใหขอมูลบางสวนคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริงที่เปดรับ  

ในดานของวิธกีารนาํเสนอขอมูลก็เปนอกีปจจัยทีม่ีผลตอการจดจําของผูบริโภค  (Berkman, 
Lindquist  and  Sirgy,1996)  ปจจัยทั้ง 5 นี้ คือ    

1) การทําซ้ํา  (Repetition)  เปนการเพิ่มโอกาสที่ผูบริโภคจะจดจําขอมูลที่ผานเขามาเพิ่มข้ึน   
และเปนการตอกย้ําความเชือ่ของผูบริโภคที่มีตอขอมูลนัน้ๆใหแข็งแกรงขึ้น   เหน็ไดวาโฆษณาที่เห็น
เพียงครั้งเดียวนั้น  ผูบริโภคจะจดจําไดไมดีเทากับโฆษณาที่ผานตาหลายครัง้   ถงึแมวาผูบริโภค
อาจจะไมชอบโฆษณาแตก็สามารถจดจาํขอความในโฆษณานัน้ได   ดังนัน้นักโฆษณาจึงไดเนนการ
ใชความถี่ในการโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายเพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําโฆษณาและสินคาได 

2)  ความเกีย่วของ (Relevance)  ขอมูลที่ผูบริโภคพิจารณาวามคีวามเกี่ยวของกับตนเอง
หรือสถานการณในขณะนั้น  จะไดรับความสนใจและสามารถจดจําขอมูลเหลานัน้ไดดีกวาขอมูลที่ไม
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มีความเกี่ยวของหรือไมเหน็วาสําคัญ   เนื่องจากขอมูลที่ผูรับสารเห็นวามีความเกี่ยวของนี้จะผาน
การประมวลขอมูลขาวสารในระดับที่ลึกกวา   ดังนัน้นกัโฆษณาจงึตองใชขอความโฆษณาที่และ
อางอิงสถานการณที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  และสรางความคุนเคย   เพื่อใหกลุมเปาหมายนํา
ขอมูลผานกระบวนการประมวลขอมูลขาวสาร   ซึง่สงผลใหผูบริโภคสามารถจดจาํโฆษณาไดดียิ่งขึ้น 

3)  การตอสูของขอมูล (Competing  information) การลืมของผูบริโภคบางครั้งอาจเกิดจาก
การแทรกแซงของขอมูลอีกอันหนึ่ง   กลาวคือ  เมื่อไดรับขอมูลใหมเขามาทําใหผูบริโภคลืมขอมูลที่มี
อยูเดิม    กรณีเชนนีเ้กิดขึ้นเนื่องจากในสื่อ  โฆษณามคีวามหนาแนนมาก     ทาํใหผูบริโภคเกิดความ
สับสนในการจดจําวาลกัษณะใดเปนของตราสินคาใด   ดังนัน้นกัโฆษณาจึงควรนําเสนอโฆษณาดวย
ขอความทีโ่ดดเดนและมีความเกี่ยวพนักับผูบริโภค  เพื่อเพิ่มประสทิธิภาพในการจดจําได  หรือ
เลือกใชส่ือที่มคีวามหนาแนนของโฆษณาไมมากนัก 

4)  ความสมบูรณของขอมูล (Completeness of information)  บางครั้งความไมสมบูรณ
ของจอมูลสามารถทาํใหผูบริโภคจดจําขอมูลนั้นไดดีกวาการนําเสนอขอมูลที่สมบูรณ   เพราะโดย
ธรรมชาติของผูบริโภคจะพยายามคนหาความสมบูรณ  และจะจดจําขอมูลที่ไมสมบูรณเพื่อรอการ
เติมเต็มของสวนที่ขาดหายไป   เชน  โฆษณาตอเนื่องที่แบงออกเปนสองชวง  ในชวงแรกจะนําเสนอ
โดยทิ้งปริศนาหรือทิ้งคางไว  จากนั้นคัน่ดวยโฆษณาอื่นๆแลวคอยกลับมาฉายในชวงที่สองอีกครั้ง   
ผูบริโภคเมื่อไดดูโฆษณาในชวงแรกจะเกดิความสนใจและความสงสัย  และติดตามวาในชวงตอไป
จะเกิดอะไรขึ้น   ซึง่วิธกีารนี้ผูบริโภคสามารถจดจําโฆษณาไดตั้งแตชวงแรกจนถงึตอนจบ 

5)  เวลา (Time)    การจดจาํไดตอขอมูลเกาที่ผานเขามาของผูบริโภคจะลดนอยลงตามเวลา
ที่ผานไป   กลาวคือ หากผูบริโภคจําขอมูลที่มีลักษณะหรือในชวงเวลาที่ใกลเคียงกนั  เมื่อเวลา
ลวงเลยไป  การจดจําของผูบริโภคตอขอมูลที่ออนกวาจะคอยๆเลือนหายไป  และคงเหลือแตขอมูลที่
แข็งแกรงกวา   ดังนัน้นกัโฆษณาจึงตองเนนการฉายโฆษณาในชวงแรกทีเ่ปดตัวใหมาก  เพื่อให
ผูบริโภคสามารถจดจําโฆษณาไดเปนอยางดี  และกลายเปนขอมูลที่แข็งแกรงในความจาํของ
ผูบริโภค 

 
ดังนัน้นกัการตลาดจึงมักพยายามสรางประสบการณดีๆเกี่ยวกับตราสินคาใหแกผูบริโภค  

และตอกย้ําความรูสึกที่ดีใหสามารถจดจาํได    หรือการโยงตราสนิคาเขากับประสบการณที่ผูบริโภค
ที่รูสึกดี  เพื่อประโยชนในการที่ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ถกูเก็บไวไปใชในการประเมินหรือรับรูตราสินคา   
และโฆษณามบีทบาทสําคญัในการชวยกระตุนเตือนใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินคาในทางที่ดี     
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3.   แนวคิดเกี่ยวกับทศันคติ (Attitude) 
 
 ทัศนคติเปนตวัแปรที่สําคัญตอการสื่อสารการตลาดและตราสินคา มกีารใหความหมายของ
ทัศนคติทีห่ลากหลาย 
 Assael (1998)  อธิบายทศันคติวา หมายถงึความรูสึกที่ถกูกําหนดขึ้นจากการเรยีนรู  และ
ความรูสึกนี้จะเปนตัวกาํหนดวาแตละคนจะปฏิบัติตอส่ิงตางๆอยางไร    โดยความรูสึกนี้จะเปนสิ่ง
คงทนและไมเปลี่ยนแปลงงาย 
 

 Wells, Burnett และ Moriarty (1992) อธิบายวา  ทัศนคติหมายถึงความโนมเอยีงที่เกิดจาก
การเรียนรู  หรือความรูสึกทีม่ีตอวัตถุ  บุคคล  หรือความคิดที่นาํไปสูการเกิดพฤติกรรมอยางใดอยาง
หนึง่  เปนการเนนเรื่องใดเรือ่งหนึ่งของความเชื่อหรือความรูสึกของบุคคล  เปนแนวโนมที่คงอยูนาน
เปนเดือนหรือป  มีความหนกัแนนมั่นคง แตไมเปนสิ่งทีต่ิดตัวมาแตเกดิ  สามารถมกีารเปลี่ยนแปลง 
ทําใหลืมหรือทดแทนดวยสิง่ใหมได และนําไปสูการแสดงถึงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 
 

Fishbein (1967)  ใหคําจํากัดความวา  ทัศนคติหรือความโนมเอยีง เกิดจากการเรยีนรูที่จะ
แสดงตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ในทางสนับสนนุหรือไมสนบัสนุน   ทัศนคติเกิดขึ้นกอนพฤตกิรรมและเปน
เครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล 
 จากคําจาํกัดความขั้นตน  สามารถสรุปความหมายของทัศนคติไดวา  ทัศนคติเปนความโนม
เอียงของความรูสึกหรือความคิดเห็นอนัเกดิจากการเรียนรูและประสบการณที่ผานเขามาของบุคคล  
หรือความคิด ความเชื่อที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่  ในทางทีจ่ะชอบหรือไมชอบ  เหน็ดวยหรือไมเหน็ดวย 
และนําไปสูความพรอมที่จะมีการตอบสนองตอส่ิงตางๆ  ตลอดจนการเกิดพฤติกรรมของบุคคลนัน้ใน
ที่สุด 
 
คุณลักษณะของทัศนคติ 
 ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล  เปนการจัดระเบียบของความคิด  ความเชื่อ  
ความรูสึกที่เกีย่วของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งเสมอ   Fishbein และ Ajzen (1975, cited in Lutz,1991) 
อธิบายลักษณะตางๆทีป่ระกอบรวมเปนทศันคติ  ดังนี ้

- ทัศนคติสามารถเรียนรูได (Attitude are learned) มิใชส่ิงที่มมีาแตกาํเนิด  แตเราจะการ
เรียนรูเร่ืองราวตางๆจากภายนอกทัง้ความรูและความรูสึก ความชอบหรือไมชอบ และ
โดยผานประสบการณตรงของแตละบุคคล   ทัศนคตเิปนการจัดระเบียบความนึกคิดที่
เกิดขึ้นภายในของแตละคนอันเกิดจากการประเมินหลงัจากที่ไดเกี่ยวของกับส่ิงภายนอก 
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- ทัศนคต ิ คือสภาวะโนมเอยีงทีจ่ะตอบสนอง (Attitude are predispositions to 
response)  ถงึแมทัศนคติจะไมสามารถสังเกตไดโดยตรงเพราะเปนสิ่งที่แอบแฝงอยู  
แตทัศนคติไดรับการสันนิษฐานวาเปนสิง่ที่สามารถทํานายพฤติกรรมได  โดยมกีารเชื่อ
วาทัศนคติคือสภาวะโนมเอยีงเพื่อตอบสนองอยางเปดเผย  และเปนสภาวะโนมเอยีงจริง
ซึ่งสังเกตได  ดังนั้น  ถาคนมคีวามโนมเอยีงในทางที่ชอบตอโฆษณาก็จะนําไปสู
พฤติกรรมทีพ่อใจตอตราสินคานั้นดวย   

- ทัศนคติเปนการตอบสนองในทิศทางทีพ่อใจหรือไมพอใจอยางคงเสนคงวา 
(Consistency favorable or unfavorable responses) มีลักษณะมัน่คงถาวร   ไม
เปลี่ยนแปลงในทนัททีนัใด  ทัง้นี้เพราะทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากการเรียนรูและ
ประสบการณที่ผานมา   ผานกระบวนการคิดวิเคราะห  ประเมิน และจัดระเบียบ
แนวโนมของความรูสึกที่มีความมัน่คง  ดงันั้นคนจะมีความคงเสนคงวาของการ
ตอบสนองไมวาจะเปนไปในทิศทางทีพ่อใจหรือไมพอใจก็ตาม  รวมถงึพฤติกรรมที่
สะทอนออกมาก็จะมีความคงตัวอยู  อาจเหน็ไดจากความภักดีตอตราสินคา  การซื้อ
สินคาบอยขึน้  เปนตน 

-  ทัศนคติมีความหมายอางอิงถึงบุคคลและสิ่งของเสมอ (Attitude Objects)   ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มทีี่หมาย  เกิดจากความสัมพันธกับส่ิงนั้นๆที่มตีัวตนที่อางองิได   สิง่ที่ใชอางอิง
ในการสรางทศันคติอาจเปนตัวบุคคล  กลุมคน  สถาบนั  ส่ิงของ  สถานการณ  คานิยม  
หรือความนึกคิดตางๆ 

 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 โครงสรางของทัศนคติที่ใชศกึษาสวนประกอบเพื่ออธิบายพฤติกรรม  แบงออกเปน 2 มุมมอง 
คือ 

1. องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  (Tricomponent View of Attitude)  ประกอบดวย 3 
สวน (Schiffman and Kanuk,1997)   คือ 

 1.องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive component / Thinking)  
หมายถงึ  ความเชื่อของบคุคลที่มีตอส่ิงตางๆ  โดยประกอบดวยความรูที่ไดรับจากประสบการณ
โดยตรงและขอมูลที่เกีย่วของจากหลายแหลง  ความรูและการรับรูขอมูลดังกลาวจะนําไปสูความเชื่อ  
(belief) ซึ่งหมายถงึ สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล  และมีการประเมิน
เกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง   
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 2. องคประกอบทางความรูสึก (Affective component / Feeling) หมายถงึ  สวนที่
แสดงอารมณหรือความรูสึกที่มีตอส่ิงตางๆ  ในแนวทางที่ชอบหรอืไมชอบอันเปนผลมาจากความรู
ความเขาใจ  ถาเปนความรูสึกดานบวก(Positive)  คือรูสึกดีหรือชอบก็จะนาํไปสูทศันคติที่ดี   ในทาง
กลับกันถามีความรูสึกดานลบ(Negative) หรือไมชอบก็จะทําใหเกิดทัศนคติที่ไมด ี

 3.องคประกอบทางพฤติกรรม (Conative component / Action)  คือความโนมเอยีง
ที่บุคคลจะปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือหมายถงึความตั้งใจของการกระทํา  อันเปนผลมาจากความรู  
ความเขาใจ  และการประเมินทางความรูสึกทีท่ําใหเกิดเปนพฤติกรรมเมื่อไดรับส่ิงเรา    องคประกอบ
นี้เปนการวางแนวทางไวลวงหนาเมื่อถึงคราวตองปฏิบตัิจริง 

แนวคิดของแบบจําลองนี้ทศันคติจะตองประกอบไปดวยองคประกอบทั้ง 3 ประการ   มี
ความแนนอนในการคาดคะเนความรูสึกชอบหรือไมชอบและพฤติกรรม  โดยถาผูบริโภคมีความเชื่อ
ในทางที่ดี  ความรูสึกกถ็กูคาดหวังวาจะมีทิศทางเดียวกัน และนาํไปสูความตั้งใจหรือพฤติกรรมที่
ตองการ   
 
ภาพที่ 2.7  องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent View of Attitude) 

 
 
 

 
ที่มา :  Lutz, R. J. (1991). Perspectives  in  Consumer  Behavior (4th ed.). Englewood  Cliffs, 
NJ: Prentice Hall, p.319. 

 
Lutz (1991) เสนอวา  การวัดทัศนคติที่ประกอบดวยองคประกอบทั้งสาม สวนมากจะไม

ประสบความสําเร็จมากนกั  เนื่องจากไมสามารถทําการวัดองคประกอบทั้งสามได   สวนใหญในการ
วัดทัศนคติจะเปนการวัดเกี่ยวกับความรูสกึ (Affect) เทานัน้    โดยองคประกอบที่เหลือทั้งทางดาน
ความรู (Cognitive) และแนวโนมที่จะกระทํา (Conative) ไมไดรับการวัดเลย   เนื่องจากทัศนคติและ
พฤติกรรมเปนอิสระจากกนั  กลาวคือ  คนที่ไมชอบสินคาอาจจะซื้อสินคาโดยที่เอาไปใหคนอืน่   หรือ
แมคนที่ชอบโฆษณาอาจจะซื้อสินคาก็ไดเพราะความจาํเปนบางประการ  ดังนัน้ในทางการตลาด  
แนวคิดทีว่าองคประกอบของทัศนคติมี 3 ประการจึงไมเหมาะสมสําหรับการวัดทัศนคติตอโฆษณา 

 
2. ทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimention View of Attitude)  ทัศนคติประกอบดวย

องคประกอบเดียวเทานัน้ คือสวนของความรูสึก (Affect component / Feeling) ทีแ่ยกออกมา โดย

Attitude 
              Cognitive       Affect        Conative 
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มองวาความเชื่อความคิดเปนสิ่งที่เกิดกอนทัศนคติ  และความตัง้ใจหรือพฤติกรรมเปนสวนทีเ่กิดขึ้น
หลังจากที่ทัศนคติเกิดขึ้นแลว  ถือเปนผลของทัศนคตทิี่เกิดตามมา   นัน่หมายถงึ ถาผูบริโภคมีการ
เรียนรูบางอยางเกีย่วกับสินคาหรือ โฆษณาใหม  ซึง่เปนการเรียนรูในรูปของความเชื่อ  จะทําใหเกิด
ทัศนคติและสงตอไปยังพฤตกิรรมที่จะซื้อหรือไมซื้อสินคานั้น    ในมุมมองขององคประกอบเดียวของ
ทัศนคติ  ความสัมพนัธระหวางความรู  ความรูสึก  และแนวโนมที่จะกระทําเปนสิ่งทีม่ีความสาํคัญซึ่ง
จะแสดงการไหลผานขององคประกอบเพื่อแสดงถึงความคงเสนคงวาของทัศนคติ (Lutz,1991) การที่
ทัศนคติมีองคประกอบเดียวจึงเหมาะสมในการศึกษาทศันคติ 
 
ภาพที่ 2.8  องคประกอบทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimention View of Attitude) 

 
 
 
   

ที่มา  :  Lutz, R. J. (1991). Perspective  in  Consumer  Behavior (4th ed.). Englewood  Cliffs, 
NJ: Prentice Hall, p.320. 

 
 ประเภทของทศันคติสามารถแบงออกมาไดเปน 3 รูปแบบ 

1. ทัศนคติเชิงบวก   เปนทัศนคติที่มีความโนมเอียงใหผูบริโภคแสดงออก  มีความรูสึกหรือ
อารมณของสภาพจิตใจโตตอบในทางที่ดตีอบุคคลหรือส่ิงอื่นๆ 

2. ทัศนคติเชิงลบ  คือทัศนคติที่กอใหเกิดความรูสึกไปในทางไมด ี เสื่อมเสีย  ไมไดรับความ
เชื่อถือ  มีความกังวลสงสยัและเกลียดชงัตอบุคคลหรือส่ิงอื่นๆ 

3. ทัศนคตทิี่เปนกลางหรือไมแสดงความคิดเห็น   
 
ทัศนคติตามรปูแบบการเกิดแบงออกเปน 3 รูปแบบ  (Assael,1998)  ไดแก 
1. ทัศนคติที่เกิดจากความเขาใจ (Based on Cognitive Information  Processing) 

เปนทัศนคติที่เกิดจากกระบวนการประมวลผลขอมูล  โดยเริ่มจากการที่บุคคลมีความรูความเขาใจ
ตอส่ิงตางๆทีเ่ก็บสะสมขอมลูไวจากประสบการณที่ผานมามากพอ  จะรวบรวมเปนความเชื่อผาน
กระบวนการประเมินทางความรูสึกทีม่ีตอส่ิงนัน้ๆ โดยอยูในรูปของความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบ  
หลังจากมกีารประเมินสิง่นัน้ๆแลวจึงนาํไปสูการเกิดพฤตกิรรมตามมาเปนกระบวนการสุดทาย    
ทัศนคติแบบนีม้ักพบในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงกับผูบริโภค ที่ตองอาศัยกระบวนการทางความคิด  
และกระบวนการตัดสินใจที่ซบัซอน  มีการเก็บขอมูลและประเมินความรูสึกเพื่อประกอบการตัดสินใจ   

ความรู 
(Cognitive) 

ทัศนคติ 
(Affect) 

ความตั้งใจ / พฤติกรรม 
(Conative) 
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2. ทัศนคติที่เกิดจากความรูสึก (Based on Hedonic Consumption)เปนกระบวนการ
เกิดทัศนคตทิี่ใชความรูสึกเปนตัวนาํในการตัดสินใจ  โดยเริ่มตนเมื่อไดรับส่ิงเราหรอืการกระตุนทาง
อารมณ(emotion) ใหเกิดการประเมินความรูสึกที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่หรอืสวนใดสวนหนึง่  และนาํไปสู
การตัดสินใจหรือเกิดพฤติกรรม  จากนัน้จึงมีการเรียนรูและเกิดความเขาใจหลงัจากที่ผาน
ประสบการณโดยตรงแลว   ทัศนคติในรูปแบบนี้มักพบในสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา  ซึง่ใชการจูงใจ
ทางอารมณมากกวาจะใหเกิดการเรียนรูเกี่ยวกบัส่ิงนั้นๆ  โดยใหเกิดความรูสกึที่ดีตอสินคาและ
ตัดสินใจซื้อทนัท ี และเกิดการเรียนรูเกีย่วกับส่ิงนั้นในภายหลงั 
 

 
 
 

3. ทัศนคติที่เกิดจากพฤติกรรม  (Based on Behavioral  Learning Process)    เปน 
ทัศนคติที่เกิดจากกระบวนเรียนรู  โดยเริม่จากการที่ไดรับขอมูลและมีความรูเกี่ยวกับส่ิงนั้นๆ  ผาน
กระบวนการการเรียนรูและประมวลเปนความเชื่อ จนนําไปสูการเกดิพฤติกรรม  จากนั้นจึงมกีาร
ประเมินทางความรูสึกจากประสบการณโดยตรง   การเกิดทัศนคติในรูปแบบนี้มกัพบในสนิคาที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําสําหรับผูบริโภค ที่ใชกระบวนการเรียนรูจากประสบการณในการตดัสินใจ 
 
 
  
 

Assael (1998) ไดอธิบายวาการพัฒนาทัศนคติของแตละบุคคลมีความแตกตางกนั  
เนื่องจากปจจัยตางๆที่มีผลตอการสรางทศันคตินั้นแตกตางกนัไป ตามการสั่งสมจากความคิด   
ความเชื่อและประสบการณที่ผานมาของแตละบุคคล    องคประกอบที่มีอิทธิพลตอทัศนคติมีดังนี ้

1) แรงจูงใจทางรางกาย  (Physical motivation) เมื่อบุคคลมีความตองการหรือมี
แรงผลักดันทางรางกาย  จะแสวงหาสิ่งที่ตอบสนองความตองการนั้นๆ   ในขณะนัน้ทัศนคติจะกอตัว
ขึ้นโดยบุคคลนั้นจะมทีัศนคติที่ดีตอส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการได 

2) การรับรูขอมูลขาวสาร (Information seeking)  บุคคลมีกระบวนการรับรูขอมูลขาวสาร
อยางเลือกสรร  โดยจะเลือกขอมูลที่สอดคลองกับทัศนคติเดิมที่มีอยู  จากนัน้จะเก็บไปคิดพิจารณา

    ความรู   ความรูสึก   พฤติกรรม 

  ความรูสึก   พฤติกรรม     ความรู 

    ความรู   พฤติกรรม   ความรูสึก 
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และสรางเปนทัศนคติขึ้น   ทัศนคติทีเ่กดิขึ้นนี้ข้ึนอยูกบัชนิดและขนาดของขาวสารที่ไดรับ  รวมทั้ง
แหลงขอมูลดวย   หากผูรับสารไดรับขอมูลเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ไมเพียงพอ หรือแหลงขอมูลไม
นาเชื่อถือ  อาจเกิดทัศนคตทิี่ไมดีตอส่ิงนัน้ได 

3) อิทธิพลจากสังคม  (Social) รวมถงึครอบครัว  กลุมเพื่อนและวฒันธรรม   มีบทบาท
สําคัญตอการสรางทัศนคติของบุคคลในกลุม   เนื่องจากมีความสุมพันธอยางตอเนื่องระหวางสมาชิก
ของกลุม   ทําใหมีประสบการณรวมกนั  และเรียนรูความคิดพืน้ฐาน  ความเชื่อ  คานิยมตางๆ  และ
การถายทอดทัศนคติใหแกกัน   คนเรามกัจะคลอยตามกลุมเพื่อใหเปนทีย่อมรับ 

4) ประสบการณสวนตัว  (Experience)   เหตุการณในอดีตยอมมีอิทธิพลตอ ทัศนคติของ
ผูรับสาร   จากทฤษฎกีารเรียนรูพบวา  ประสบการณในอดีตมีอิทธพิลตอพฤติกรรมในอนาคต    
กลาวคือ  ประสบการณของผูรับสารจากการเคยใชสนิคาหรือบริการมากอน  จะพัฒนากลายเปน
ทัศนคติซึ่งเปนเกณฑในการประเมินคาโฆษณาและสนิคาหรือบริการดังกลาวในครั้งตอไป     ถาผูรับ
สารมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาก็จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อในอนาคตและเกิดความภักดีตอตรา
สินคานั้น 

5) บุคลิกภาพ (Personality ) บุคลิกภาพมีผลทางออมในการสรางทัศนคติ  เชน  คนที่ชอบ
แฟชั่นเสื้อผามกัจะใหความสาํคัญกับโฆษณาเสื้อผาถงึแมจะมีราคาแพงก็ตาม 

ทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward advertising) หมายถงึ แนวโนมที่จะตอบสนองในทาง
ที่ชอบหรือไมชอบตอโฆษณาโดยรวม  ความรูสกึชอบหรือไมชอบนี้เปนกลุมของความเชื่อทีม่ีความ
เชื่อมโยงกนัทัง้ดานดีและดานลบของโฆษณา  การประเมินความรูสึกนี้นอกจากจะทราบถงึความคิด
ความรูสึกโดยทั่วไปที่ผูบริโภคมีตอโฆษณาแลว    ทัศนคติตอโฆษณายงัมีผลตอทัศนคติที่มีตอ
ชิ้นงานโฆษณาดวย (Attitude toward the advertising)   ดังนัน้การศึกษาทศันคติโดยรวมตอ
โฆษณาทําใหทราบถงึแนวโนมที่ผูบริโภคจะตอบสนองตอช้ินงานโฆษณาแตละชิ้น  จึงพบวาผูบริโภค
ที่รูสึกชื่นชอบตอโฆษณา  จะใหการยอมรับโฆษณา  เห็นวาโฆษณาสนุก  และใหขอมูลมากกวา
ผูบริโภคที่รูสึกไมชอบโฆษณา (Bartos and Dunn,1974; Bauer and Greyser,1968, cited in 
Bush, Smith and Martin,1999; Lutz,1985)   ยิ่งไปกวานัน้   ทัศนคติตอช้ินงานยังมีผลตอไปยัง
แนวโนมของทศันคติตอตราสินคา  และมผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดวย   โดยหากมทีัศนคติทีเ่ปน
บวกตอช้ินงานโฆษณาจะนาํไปสูทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา  และมีผลตอการซื้อในทีสุ่ด   นอกจากนี้
ทัศนคติตอโฆษณายงัมีผลตอการเปดรับและความสนใจตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภคดวย 
(Lutz,1985; McKenzie and Lutz,1989)   ในทางกลับกัน  ทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณากม็ผีลตอ
ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาเชนเดียวกัน  โดยหากผูบริโภครูสึกชื่นชอบโฆษณาชิน้งานอาจสงผลใหมี
ทัศนคติที่ดีตอโฆษณาดวย 
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การศึกษาทัศนคติตอโฆษณาไดรับความสนใจที่จะศกึษาในหลายมุมมอง Dohthu, Cherian 
และ Bhargava (1993,cited in Mehta,2000)  ศึกษาโฆษณาบิลบอรดกลางแจง พบวาผูที่มทีัศนคติ
ตอโฆษณาที่ดจีะจดจําโฆษณากลางแจงไดดีกวาผูรับสารที่รูสึกเปนลบกับทัศนคติตอโฆษณา  
เชนเดียวกนักบั Mehta (2000) ศึกษาทัศนคตทิี่มีตอโฆษณาและประสิทธิภาพของโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ   ผลที่ออกมาพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มทีศันคติตอโฆษณาที่ดีจะจดจาํโฆษณาและถูก
จูงใจไดมากกวากลุมที่มทีัศนคติเปนลบตอโฆษณา   และเมื่อแยกทัศนคติตอโฆษณาออกมาเปน
ประเด็น  จะพบอีกดวยวาผูที่ชอบดูโฆษณา  และผูทีค่ิดวาโฆษณาใหขอมูลที่เปนประโยชนเกี่ยวกับ
สินคาจะสามารถจดจําไดมากและถกูจูงใจไดงายกวา   อีกทั้งผูบริโภคที่ชื่นชอบโฆษณามากจะถกูจูง
ใจใหคลอยตามไดงายกวาผูบริโภคที่รูสึกชอบโฆษณานอยหรือในระดับปานกลาง   

การศึกษาของ Pollay และ Mittal (1993) ไดแบงทัศนคติที่มีตอโฆษณาออกเปนกลุมโดยมี
กลุมโฆษณาใหขอมูลของสนิคาและบริการ   โฆษณาชวยในการจรรโลงอารมณและความพึงพอใจ 
โฆษณามีบทบาททางสังคมและภาพลักษณ  โฆษณามีผลดีตอเศรษฐกิจ   โฆษณาสงเสริมวัตถุนิยม
และการฉอฉล  และโฆษณาสงเสริมส่ิงที่ไมดีที่ไมพงึปรารถนาในสงัคม  นอกจากนี้ยังไดจัดกลุม 
(Segment) ผูบริโภคเปน 4 กลุม คือ  กลุมพึงพอใจในโฆษณา (Contented consumer) กลุมนี้เห็น
วาโฆษณาใหขอมูลที่มีประโยชนและสงผลดีตอเศรษฐกิจ   และไมเหน็ดวยกับขอกลาวหาทางลบตอ
โฆษณา   กลุมประนีประนอม (Compromised consumer) กลุมนีม้ีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอโฆษณา
ในดานการใชประโยชนสวนตัวและตอเศรษฐกิจ  แตไมถึงกับไมเห็นดวยถงึขอกลาวทางลบของ
โฆษณา   กลุมขัดแยง (Conflicted consumer) เปนกลุมที่มทีัศนคติโดยรวมไมดีตอโฆษณา  มองวา
โฆษณาใหความบันเทงิสนกุสนาน  แตสงผลกระทบตอคานิยมในสงัคม  สงเสริมใหเกิดวัตถุนิยมและ
ไมเปนผลดีตอเศรษฐกิจ   สวนกลุมวพิากย (Critical consumer)  เปนกลุมที่มทีัศนคติในทางลบมาก
ที่สุด  ไมเห็นวาโฆษณาชวยในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา ไมรูสึกสนุกสนาน  แตโฆษณาชีน้ําใหเกิด
ความเขาใจผดิและไมเกิดประโยชนทั้งตอผูบริโภคและเศรษฐกิจโดยรวม      นอกจากนี ้James และ 
Kover (1992) ประเมนิผลกระทบของทัศนคติตอโฆษณาที่มีตอระดับความเกีย่วพนัของชิน้งาน
โฆษณา  โดยผูบริโภคที่มทีัศนคติที่ด ี รูสึกวาโฆษณาไมเปนการยุงยากและยังเปนชองทางที่ดีในการ
ไดขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการจะมีความเกีย่วพันกบัโฆษณาในระดับสูง  ทาํใหใชเวลาคอนขาง
นานในการเปดรับโฆษณา 

 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอการโฆษณาที่แตกตางกนั บางคนมีทัศนคติทางลบ  บางคนก็มีทัศนคติ

ทางบวกกับโฆษณา  ความแตกตางกนันีย้ังแบงไดเปนระดับของความรูสึกชอบหรือไมชอบ ดวย
เหตุผลและแงมุมที่ตางกนัไป   ทัศนคติที่มีตอโฆษณาของแตละบุคคลจะมีอิทธพิลตอการเปดรับ
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โฆษณาและตอความตั้งใจซือ้   Gallup (1959, cited in Shavitt and Lowrey,1998) พบวาผูคน
สวนมากชอบโฆษณาเนื่องมาจากการที่รูสึกวาโฆษณานัน้ใหขอมูลที่เปนประโยชน  และยงัชอบ
สินคาที่มีการโฆษณามากกวาสนิคาที่ไมมีการโฆษณาดวย   งานของ Reid และ Soley (1982) บอก
วาโฆษณาทําใหสินคามีราคาถูกลงและมกีารพัฒนาคณุภาพสินคามากขึ้น   สวน Alwitt และ 
Prabhaker (1992)  พบวาผูบริโภคชอบโฆษณาเพราะนาํเสนอความตลกขบขนัหรือสนุกสนาน    
การศึกษาของ Shavitt และ Lowrey (1998) ทดสอบทศันคติและความมัน่ใจทีม่ีตอโฆษณาของคน
อเมริกัน  โดยเนนไปที่การรับรูและการประเมินความรูสกึตอโฆษณา   ผลที่ไดชี้วาผูคนมีการประเมิน
โฆษณาไปในทิศทางที่เปนบวก  ชาวอเมริกันสวนมากรูสึกสนุกกับการดูโฆษณา มองวาโฆษณาให
ขอมูลและมีประโยชนในการแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจ    และมีความมัน่ใจในขอความในโฆษณา
เมื่อจะทาํการตัดสินใจถึงแมวาจะไมเชื่อวาสิ่งที่โฆษณาเสนอจะเปนจริงตามที่อางทั้งหมด   และ
บางครั้งการดโูฆษณาก็สนุกกวาการดูรายการทัว่ไป (Mittal,1994) 

ในขณะที่บางคนมีทัศนคติทีไ่มดีตอโฆษณา ดงัทีพ่บในงานวิจัยทัศนคติที่มีตอโฆษณาของ 
Andrews(1989)  วิจัยพบวาคนสวนมากไมคิดวาโฆษณาจะนาํเสนอความจรงิทัง้หมดเกี่ยวกบัสินคา
ที่โฆษณา   และจํานวนเกนิครึ่งหนึง่ของกลุมตัวอยางรูสกึวาโฆษณาสวนมากดูถกูสติปญญาของคน 
จํานวนเพียงหนึ่งในสี่จากงานของ Alwitt และ Prabhaker (1992) ที่เชื่อวาโฆษณาเสนอภาพจรงิของ
สินคา  และสวนใหญเหน็วาสนิคาทีโ่ฆษณาไมไดมีประสิทธิภาพตามที่อางไวในโฆษณา  และจาก
การศึกษาของ Mittal (1994)  ผลออกมาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเกินครึ่งรูสึกไมชอบโฆษณาทาง
โทรทัศน   และจํานวนนอยกวาหนึ่งในสีท่ี่เชื่อวาโฆษณามีความซื่อสัตยและเชื่อถอืได  ขณะที่ Reid 
และ Soley (1982) พบวาโฆษณามุงเนนการโนมนาวใจมากกวาที่จะบอกถึงคุณสมบัติหรือ
คุณประโยชนของสินคา   

  
 

สมมติฐานการวิจยั. 
 
 จากการศึกษาแนวคิด  และทฤษฎทีี่เกี่ยวของดังที่ไดกลาวมาแลวขางตนนัน้  ทาํใหสามารถ
ตั้งสมมติฐานสําหรับงานวิจยั เร่ือง การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน  การเปดรับ
โฆษณา  และทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา     ไดดังนี ้
 
สมมติฐานที ่1     การใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศนมีความสมัพันธกับ 

การเปดรับโฆษณา  



 50

ผูบริโภคที่มีรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนตางกัน  จะมีการ
เปดรับโฆษณาที่แตกตางกนั  

 
สมมติฐานที ่  2 การใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศนมีความสมัพันธกับ 

    ทัศนคติที่มตีอโฆษณา 
 
 ผูบริโภคที่มีรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนตางกัน   จะมีทัศนคติ
ตอโฆษณา ทีแ่ตกตางกนั 
 
 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 
  การวิจยัเรื่อง  การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศน  การเปดรับโฆษณา  และ
ทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา     เปนการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey  Research)      โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire)  เปนเครื่องมือในการวิจยั 
 
ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ  ประชากรทัง้ชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อายุระหวาง  20-45 ป  ซึ่งเปนกลุมที่พบวามีการเปดรับโทรทัศนในอัตราสวนที่สูง เฉลี่ยคิดเปน 92 % 
(Media In-depth, ACNeilsen,2001)  มีความกระตือรือรนและสนใจตอการเปดรับส่ือ   เปนชวงของ
คนในวยัทาํงาน  อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายสาํคัญของการโฆษณาและมีอํานาจการซื้อที่สงู   ซึ่งมี
จํานวน 2,492,239 คน     จากขอมูลสถิติจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร    รวบรวมโดย
กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย (2543)  
 
กลุมตวัอยางในการวิจยั 
 ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามตารางการสุมตัวอยางของ Yamane (อางถงึใน
วิเชียร  เกตุสิงห,2537:29)  โดยไดสูตรคํานวน ดังนี ้
 
   n    =         N  เมื่อ  n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      1 + Ne2         N  = ขนาดของประชากร 
              e  = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 

 
 
เมื่อคํานวนตามสูตรจะไดกลุมตัวอยางเปนจํานวน  ดงันี ้

     n    =  2,492,239 
                  1 + 2,492,239 (.05)2  
       =  399.94 

 
ดังนัน้การวิจัยครั้งนี้จึงใชกลุมตัวอยางจํานวน  400 คน   
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วิธีการสุมตัวอยางในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้กาํหนดการสุมตัวอยางเปนแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling)  
ดังนี ้
 1.    การสุมตัวอยางแบบชั้นภูม(ิStratified  Random Sampling)    โดยแบงเขตกรุงเทพ 
มหานครเปน 3 ชั้น  จาก 50 เขต  ใชขอมูลของสถาบันวิจยัทางสงัคม  จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 
(2542)  ดังนี ้

1) เขตเมืองชั้นใน (Inner City)  21 เขต  คือ   เขตพระนคร   เขตปอมปราบ  เขตสาทร
เขตสัมพันธวงศ    เขตปทมุวัน    เขตบางรัก    เขตยานนาวา    เขตบางคอแหลม    
เขตดุสิต    เขตบางซื่อ    เขตพญาไท    เขตราชเทว ี   เขตหวยขวาง    เขตดินแดง    
เขตคลองเตย    เขตวฒันา    เขตจตุจักร    เขตบางกอกใหญ    เขตบางกอกนอย
เขตธนบุรี    และเขตคลองสาน     

2) เขตเมืองชั้นกลาง (Urban Fringe)  18 เขต  คือ   เขตบางพลัด    เขตภาษีเจริญ    
เขตจอมทอง    เขตราษฎรบูรณะ    เขตดอนเมือง    เขตหลักสี่    เขตบางเขน    
เขตสายไหม    เขตลาดพราว    เขตวังทองหลาง    เขตบางกะป    เขตคันนายาว    
เขตบึงกุม    เขตสะพานสงู    เขตสวนหลวง    เขตประเวศ    เขตพระโขนง   และ 
เขตบางนา 

3) เขตเมืองชั้นนอก (Suburb)  11 เขต  คือ   เขตตลิ่งชัน   เขตทวีวัฒนา    เขตบางแค    
เขตหนองแขม    เขตบางขุนเทียน    เขตบางบอน    เขตทุงครุ    เขตคลองสามวา    
เขตมีนบุรี    เขตหนองจอก    และเขตลาดกระบัง 

จากนั้นทําการสุมกลุมตัวอยาง โดยเปนการสุมจากการแบงพืน้ที่ตามเขตในกรุงเทพมหานคร  
50 เขต   และกระจายกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  ใชสัดสวนของกลุมตัวอยาง 20% (อางในวิเชียร  
เกตุสิงห,2537) ของแตละกลุมเขต   จะไดสัดสวนเปน 4: 4 : 2  ซึ่งเปนอัตราของจาํนวนเขตในแตละ
กลุมตามการแบงของผังเมอืงกรุงเทพมหานคร   และจบัสลากสุมเลอืกเขตจํานวน  10  เขต   ตาม
สัดสวนเพื่อการกระจายตัวของกลุมเปาหมาย   ดงันี ้

• เขตเมืองชั้นใน จํานวนเขตที่ทาํการสุม 4 เขต     คือ  เขตพระนคร   เขตสาทร    
เขตวัฒนา   และเขตบางกอกนอย 

•  เขตเมืองชั้นกลาง    จาํนวนเขตที่ทําการสุม  4 เขต     คือ  เขตบางเขน  เขตวัง
ทองหลาง   เขตบางกะป  และเขตพระโขนง 

• เขตเมืองชั้นนอก  จํานวนเขตทีท่ําการสุม 2 เขต    คือ  เขตบางแค     และเขต
ลาดกระบัง 
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2. การสุมตัวอยางแบบตามสะดวก ( Convenience  Sampling )   โดยจะเก็บขอมูล
ตามบริเวณแหลงชมุชน   เชน   หางสรรพสินคา   สถานที่ทาํงาน    สถานศึกษา    รานอาหาร   โรง
ภาพยนตร  เปนตน  เนื่องจากสถานที่ดงักลาวประกอบดวยบุคคลทีม่ีสถานภาพหลากหลายและเปน
กลุมเปาหมายที่ตรงตามความตองการ  
 
ตัวแปรในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจยัจําแนกตามสมมติฐาน  ดังนี ้
 

สมมติฐานที่ 1 : การใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศนมีความสมัพันธ
กับการเปดรับโฆษณา  
 ตัวแปรอิสระ  คือ การใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศน 
 ตัวแปรตาม คือ การเปดรับโฆษณา    
 การเปดรับโฆษณาประกอบดวย   ความถี่ในการเปดรับโทรทัศน  ระยะเวลาในการเปดรับ
โทรทัศน  รายการที่เปดรับ  ปริมาณโฆษณาที่เปดรับ  และพฤติกรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณา 
 
สมมติฐานที่ 2 : การใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศนมีความสมัพันธ
กับทัศนคตทิี่มตีอโฆษณา 

ตัวแปรอิสระ  คือ การใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศน 
ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา 
 

เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามประเภทใหกลุมตัวอยางกรอกคาํตอบเอง 
(Self-administered Questionnaire)  ที่ผูวิจัยดัดแปลงมาจากหลายงานวิจัยที่เกี่ยวของ  โดยใชแบบ
วัดรูปแบบแรงจูงใจและการใชประโยชนและความพึงพอใจของ Becker (1979); Palmgreen และ 
Rayburn(1979) และ Rubin(1983) ซึ่งมีคาความเทีย่งที่ระดับ 0.88 (cited in Harwood,1999)          
ประกอบดวย ขอความ(Statement) แสดงการใชประโยชนและความพึงพอใจ 24 ขอความ  
ประกอบดวยคําถามที่ครอบคลุมทั้งรูปแบบความพึงพอใจและไมพึงพอใจ  ซึง่นํามาปรับใชใหมีความ
เหมาะสมกับการศึกษารูปแบบความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศน 
 การวัดการเปดรับโฆษณา  ใชแบบสอบถามที่สรางขึ้นเปนแบบสอบถามชนดิปลายปด 
(Closed-ended Questionnaire)  ปรับปรุงมาจากการวัดการเปดรับโฆษณาของ Speck และ Elliott 
(1997)  
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การวัดทัศนคติที่มีตอโฆษณา   ไดใชมาตรวัดจากงานวิจยัของ Pollay และ Mittal (1993)  
ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกบัความรูสึกตอโฆษณา 

 
 โครงสรางของแบบสอบถามทั้งหมด 4 ตอน  ดังนี ้

ตอนที่ 1    เปนคําถามเกีย่วกับลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม  ประกอบดวย    
คําถามเกี่ยวกบัอายุ  เพศ  ระดับรายได  และระดับการศกึษา          รวม 4 ขอ 

ตอนที่ 2  เปนคาํถามเกีย่วกับการเปดรับโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม  ประกอบดวย
คําถามเกี่ยวกบัความถี่ในการเปดรับโทรทัศน ระยะเวลาในการเปดรับแตละวัน   
ประเภทและความถี่ของรายการที่เปดรับ   ความถี่ในการเปดรับโฆษณา    
พฤติกรรมหลกีเลี่ยงการเปดรับโฆษณา              รวม 5 ขอ 

ตอนที่ 3 เปนคําถามเกีย่วกับการใชประโยชนและความพึงพอใจที่ผูตอบแบบสอบถาม
ไดรับจากการเปดรับโทรทัศนในรูปแบบตางๆ                รวม 24 ขอ 

ตอนที่ 4 เปนคําถามเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตอโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม รวม 19 ขอ 
 
การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามไปทําการทดสอบ (Pre-test)  กับกลุมคนที่มคีุณสมบัติใกลเคียงกับ
กลุมตัวอยาง  จํานวน 30 คน  เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามในเรื่องการใชภาษา  และความเขาใจงาย
ในทุกประเด็น   หลังจากเกบ็แบบสอบถามจนครบแลวไดนํามาหาคาความเที่ยง (Reliability)  ดวย
วิธีการวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) ของตอนที่ 2 , 3 และ 4 ไดคาความเชือ่มั่น
ที่ระดับ .85  .80  และ .85 ตามลําดับ โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค   (Cronbach’s  
coefficient  Alpha)  ซึ่งมีสูตรดังนี ้
  

    α    =       k          [ 1 - ∑ Vi ]           
         k – 1             V t 
 

เมื่อ   α คือ คาความเชื่อถอืได 
 k คือ จํานวนขอ 
 Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

   Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
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เกณฑการใหคะแนน 
 ผูวิจัยยึดเกณฑการใหคะแนนคําตอบที่ไดจากแบบสอบถามจากการวัดคาตัวแปรตางๆ เพื่อ
คํานวนคาทางสถิติ มีเกณฑในสวนที ่2  สวนที ่ 3   และสวนที่ 4  ดังนี้  

 
1. พฤติกรรมการเปดรับโฆษณา  มีเกณฑการใหคะแนนแบบ Rating Scales  5 ระดบั  ดังนี ้

ความบอยครั้งในการดูรายการโทรทัศนใน  1  สัปดาห 
ทุกวนั   5 คะแนน 
5 – 6 วัน  4 คะแนน 
3 – 4 วัน  3 คะแนน 
1 – 2 วัน  2 คะแนน 
ไมดูเลย   1 คะแนน 

ระยะเวลาที่ดรูายการโทรทศันในแตละวนั 
 มากกวา 7 ชั่วโมง 5 คะแนน 
5 – 6 ชั่วโมง  4 คะแนน 
4 – 3 ชั่วโมง  3 คะแนน 
2 – 1 ชั่วโมง  2 คะแนน 
นอยกวา 1 ชั่วโมง 1 คะแนน 

ความบอยครั้งในการดูรายการโทรทัศนประเภทตางๆ   และพฤติกรรมหลีกเลีย่งการ
เปดรับโฆษณา 

ทุกครั้ง   5 คะแนน 
เกือบทุกครัง้  4 คะแนน 
เปนบางครั้งบางคราว 3 คะแนน 
ไมคอยไดดู/ทํา  2 คะแนน 
ไมเคยเลย  1 คะแนน 

  ปริมาณการเปดรับโฆษณาในแตละวนั 
81 – 100 %  5 คะแนน  
61 -   80 %  4 คะแนน 
41 -   60 %  3 คะแนน 
21 -   40 %  2 คะแนน 
  0 –   20 %  1 คะแนน 
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2. การใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับส่ือโทรทัศน   มีเกณฑการใหคะแนนแบบ
Rating  Scales   5 ระดับ  ดังนี ้

มากที่สุด  5 คะแนน 
มาก   4 คะแนน 
ปานกลาง  3  คะแนน 
นอย   2 คะแนน 
นอยที่สุด  1 คะแนน 
 

3. ทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา  มีเกณฑการใหมีเกณฑการใหคะแนนแบบ Rating  Scales  5 ระดับ   
ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นดวย   4 คะแนน 
เฉยๆ   3  คะแนน 
ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  การเก็บขอมูลใชวิธีใหกลุมตัวอยางกรอก
แบบสอบถามดวยตัวเอง  จากสถานทีท่ีก่ําหนดไวในวธิีการสุมตัวอยางทั้งนี้ผูวิจยัไดมีการชี้แจงทีม่า
และวัตถุประสงคใหกับกลุมตัวอยางทราบ รวมทัง้วิธกีารเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใหเกิดความเขาใจที่
ตรงกัน    ใชระยะเวลาเกบ็รวบรวมขอมูลระหวางเดือนพฤษภาคมถงึกรกฎาคม 2545 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลใชสถิติในการวิเคราะห  ดังนี้ คือ 
 

1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)   
ใชตารางแสดงจํานวนและรอยละเพื่ออธิบายขอมูลดานประชากร  การใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน   การเปดรับโฆษณา   และทัศนคตทิี่มีตอโฆษณา 
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2. การวิเคราะหปจจัย (Factor  Analysis) 
การวิเคราะหปจจัยขั้นที่ 1 วิเคราะหปจจัยระหวางตัวแปรการใชประโยชนและความพงึ
พอใจจากสื่อโทรทัศนในรูปแบบตางๆ  โดยการหมุนแกนแบบ Varimax  Rotation  เพื่อ
จัดกลุมรูปแบบการใชประโยชนความพึงพอใจที่ไดรับจากการเปดรับโทรทัศน  โดยได
คาที่เปนตัวแทนของแตละกลุมเพื่อหาความสัมพันธกับตัวแปรอื่น 
 

3. การหาคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธแบบเพยีรสัน  (Pearson’s Product Moment 
Correlation  Coefficient)    วิเคราะหหาความสัมพันธระหวางรูปแบบการใชประโยชน
และความพึงพอใจจากโทรทัศน  กับการเปดรับโฆษณา   และทัศนคตขิองผูบริโภคที่มี
ตอโฆษณา 

 
การประมวลผลและการนาํเสนอขอมูล 
 หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนแลว  ผูวิจยัไดนําขอมูลทัง้หมดมาตรวจสอบความ
ถูกตองของขอมูลทุกชุด   จากนั้นจงึดําเนินการลงรหัส (Coding) แลวนาํไปประมวลผลดวยเครือ่ง
คอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  for  Windows  เพือ่ทําการวิเคราะหทางสถิติ   ซึ่ง
การหาคาสถิตทิี่ในการวิจยัใช     1)   การบรรยายเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis)   เพื่อใช
อธิบายขอมูลในสวนตางๆของแบบสอบถาม  โดยการแจกแจงความถี ่   อัตราสวนรอยละ  คาเฉลี่ย  
และสวนเบีย่งเบนมาตรา     และ 2) สถิติวิเคราะหเชงิอนุมาน (Inferential  Analysis) การทดสอบ
สมมติฐานโดยการใชการวิเคราะหเพื่อหาคาสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation  Coefficient) โดยหาความสัมพันธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ
โทรทัศน  กับการเปดรับโฆษณา   และทัศนคติที่มีตอโฆษณา และไดกําหนดคาการทดสอบ
สมมุติฐานไวที่นยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05    



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน  การเปดรับ
โฆษณาและทศันคติที่มีตอโฆษณา”   สามารถนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลาํดับดังนี ้
 

ตอนที ่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  คือ  เพศ  อาย ุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  
ระดับรายไดตอเดือน 

 
ตอนที่ 2 พฤตกิรรมการเปดรับโฆษณา 

 
ตอนที่ 3 การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทศัน 
 
ตอนที่ 4 ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 
 
ตอนที่ 5 การทดสอบสมมุตฐิานหาความสัมพันธระหวางรูปแบบการใชประโยชนและความ

พึงพอใจจากสือ่โทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณา  และทศันคติที่มีตอ
โฆษณา 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 การวิจยัในครัง้นี้ไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวนทัง้สิ้น 400 คน  สามารถแจกแจงขอมูล
ตามลักษณะประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี ้
 
ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 175 43.8 
หญิง 225 56.3 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.1 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามเพศ  พบวา  กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมี
จํานวนมากกวากลุมตัวอยางที่เปนเพศชาย  คือกลุมตัวอยางหญงิมีจํานวนรอยละ 56.3 กลุม
ตัวอยางชายมจีํานวนรอยละ 43.8  
 
ตารางที ่4.2   แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 
20 – 25 ป 122 30.5 
26 – 30 ป 117 29.3 
31 – 35 ป 92 23.0 
36 – 40 ป 38 9.5 
41 – 45 ป 31 7.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.2 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ  พบวา  มกีารกระจายตวัในทุกชวงอายุ
ที่กําหนดไว   โดยที่อายุในชวง 20 - 25 ป  มีจํานวนมากที่สุดคือรอยละ 30.5  รองลงมาคือชวงอายุ 
26 – 30 ป   มจีํานวนรอยละ 29.3    ชวงอาย ุ31 – 35 ป  มีจาํนวนรอยละ 23   ชวงอาย ุ36 – 40 ป 
จํานวนรอยละ 9.5   และชวงอายุ 41 – 45 ป จํานวนรอยละ 7.8    
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ตารางที ่4.3  แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 8 2.3 
มัธยมศึกษา 70 17.5 
ปวช / ปวส 66 16.5 
ปริญญาตรี 229 57.3 

สูงกวาปริญญาตรี 26 6.5 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.3  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษา  พบวา กลุมตัวอยาง
สวนมากคิดเปน รอยละ 57.3  มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี   รองลงมาคอืระดับ
มัธยมศึกษา คิดเปนรอยละ 17.5  และระดับปวช.หรือปวส. คิดเปนรอยละ 16.5    สวนการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรีและระดับประถมศึกษามีจาํนวนคอนขางนอย คือรอยละ 6.5 และรอยละ 
2.3 ตามลําดบั 
 
ตารางที ่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

ระดับการไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ไมเกิน 5,000 บาท 75 18.8 

5,001 – 15,000 บาท 226 56.5 
15,001 – 30,000 บาท 56 14 
30,001 – 45,000 บาท 23 5.8 
45,001 – 60,000 บาท 9 2.3 
มากกวา 60,000 บาท 11 2.8 

รวม 400 100 
  

จากตารางที่ 4.4  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายไดตอเดือน  พบวา  สวนมากของ
กลุมตัวอยาง คือรอยละ 56.5 มีระดับรายไดในชวง 5,000 – 15,000 บาทตอเดือน  รองลงมาคือ
รอยละ 18.8 มีระดับรายไดไมเกิน 5,000 บาทตอเดือน   และรอยละ 14 มีระดับรายไดในชวง 
15,001 – 30,000บาทตอเดือน   และกลุมที่มีสัดสวนนอยคือระดับรายได 30,001 – 45,000 บาท
ตอเดือน   มากกวา 60,001 บาทตอเดือน และ 45,001 – 60,000 บาทตอเดือน  คดิเปนรอยละ 5.8  
2.8  และ  2.3  ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2  พฤติกรรมการเปดรับโฆษณา 
 
 ในการวิจัยนี้ไดสอบถามกลุมตัวอยางถงึพฤติกรรมการเปดรับโทรทัศนในเรื่องของความถี่
ในการเปดรับ   ระยะเวลาในการเปดรับ  ความถี่ของประเภทรายการที่เปดรับ   และพฤติกรรมการ
เปดรับโฆษณา   ในเรื่องจํานวนโฆษณาทีม่ีการเปดรับและพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณา 
 

ตารางที ่4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามความถีใ่นการดูโทรทัศน 
 

ความถี่ในการดูโทรทัศน จํานวน รอยละ 
ไมดูเลย 0 0 

1 – 2 วันตอสัปดาห 32 8 
3 – 4 วันตอสัปดาห 69 17.3 
5 – 6 วันตอสัปดาห  38 9.5 

ทุกวัน 261 65.3 
* คาเฉลี่ยเทากับ 3.32  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.02 
หมายเหตุ    การใหคะแนนเปนแบบ 5 ระดับตามความถี่ในการดู  โดยที่ 5 คะแนน หมายถึงดูทุกวัน   4 คะแนน 
หมายถึงดู 5-6 วัน   3 คะแนน หมายถึงดู 3-4 วัน   2 คะแนน หมายถึงดู 1-2 วัน  และ 1 คะแนน หมายถึงไมดูเลย 
 

 จากตารางที่ 4.5  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถีใ่นการดูโทรทศันทุกวัน     คิดเปน
รอยละ 65.3     รองลงมาคือดูโทรทัศน 3 – 4 วันตอสัปดาห  คิดเปนรอยละ 17.3      ดูโทรทัศนดวย
ความถี ่ 5 – 6 วนัตอสัปดาห    และ 1 – 2 วนัตอสัปดาห  คิดเปนรอยละ 9.5   และรอยละ 8   
ตามลําดับ  และมีคาเฉลี่ยโดยรวมของความถี่ในการดูโทรทัศนเทากับ 3.32 
 

ตารางที ่4.6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระยะเวลาในการดูโทรทัศน 
 

ระยะเวลาในการดูโทรทัศน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 1 ชั่วโมง. 17 4.3 

1 – 2 ชั่วโมง 128 32 
3 – 4 ชั่วโมง 182 45.5 
5 – 6 ชั่วโมง 54 13.5 

7 ชั่วโมงขึ้นไป 19 4.8 
* คาเฉลี่ยเทากับ 2.83  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89 
หมายเหตุ  การใหคะแนนเปนแบบ 5 ระดับตามระยะเวลาในการดู  โดยที่  5 คะแนน หมายถึงดู 7 ชั่วโมงขึ้นไป   
4 คะแนน    หมายถึงดู 5 - 6 ชม.  3 คะแนนหมายถึงดู 3 - 4 ชม.  2 คะแนนหมายถึงดู 1 - 2 ชม.  และ 1 คะแนน 
หมายถึงดู 1-2 ชม. 
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      จากตารางที่ 4.6  พบวา  กลุมตัวอยางรอยละ 45.5 ดูโทรทัศนโดยเฉลี่ยใชเวลาครัง้ละ 3–4 
ชั่วโมง    รองลงมาคือดูโทรทัศน 1 – 2 ชั่วโมงคิดเปนรอยละ 32   ใชเวลา 5 – 6 ชั่วโมง รอยละ 13.5    
ดูโทรทัศน 7 ชั่วโมงขึ้นไป  และดูนอยกวา 1 ชั่วโมง คดิเปนรอยละ 4.8 และ 4.3 ตามลําดับ  และมี
คาเฉลี่ยโดยรวมของระยะเวลาในการดูโทรทัศนเทากับ 2.83 
 
ตารางที ่4.7  แสดงคาเฉลี่ย (MAEN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความถี่ในการ

ดูรายการแตละประเภท 
 

ประเภทรายการ MEAN S.D. 
ขาว 3.90 0.91 
ละคร 3.20 0.99 
สัมภาษณ 3.00 0.78 
สารคดี 2.86 0.87 
เกมโชว 2.78 0.91 
ทองเที่ยว 2.77 1.02 
ตลก 2.53 1.08 
อาหาร 2.51 1.01 
เพลง 2.40 0.99 
กีฬา 2.33 1.04 
เด็ก 2.00 0.95 
ศาสนา 1.99 0.93 
การเกษตร 1.95 0.93 
* คาเฉลี่ยเทากับ 2.64  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.52 
หมายเหตุ    ความถี่ในการดูแบงออกเปน 5 ระดับ  ดังนี้  คะแนน 5 = ทุกครั้ง    คะแนน 4 = เกือบทุกครั้ง   
คะแนน 3 = บางครั้งบางคราว  คะแนน 2 = ไมคอยดู   และคะแนน 1 = ไมเคยดู 
 
 จากตารางที่ 4.7   ประเภทรายการที่กลุมตัวอยางดูเปนประจํา   พบวา  ขาว เปนรายการที่
ไดรับความนิยมมากเปนอนัดับหนึง่  โดยมีคาเฉลี่ยสงูสุด (3.90)   รองลงไปคือรายการประเภท
ละคร (3.26)    และสัมภาษณ (3.00)   ตามลําดับ   สวนรายการทีก่ลุมตัวอยางไมคอยดูคือรายการ
ประเภทการเกษตร (1.95)   ศาสนา (1.99)  และเด็ก(2.00)  ตามลําดบั    
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ตารางที ่4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามปริมาณโฆษณาที่    
เปดรับจริงเมื่อเทียบกับปริมาณโฆษณาทั้งหมดในชวงทีเ่ปดรบัโทรทศัน 

     

รอยละของปริมาณโฆษณาที่เปดรับ จํานวน รอยละ 
0 – 20 % 67 16.8 

21 – 40 % 158 39.5 
41 – 60 % 105 26.3 
61 – 80 % 58 14.5 
81 – 100 % 12 3.0 

* คาเฉลี่ยเทากับ 2.47  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.03 
หมายเหตุ  การใหคะแนนเปนแบบ 5 ระดับตามปริมาณการเปดรับโดยที่  5 คะแนน หมายถึงดู 81 - 100%           
4 คะแนนหมายถึงดู 61 - 80%   3 คะแนนหมายถึง 41 - 60%   2 คะแนนหมายถึง 21 - 40%  และ  1 คะแนน 
หมายถึง 0 - 20% 
 

 จากตารางที่ 4.8  แสดงวา  กลุมตัวอยางสวนมากมีการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนใน
ปริมาณ 21 – 40 %  คิดเปนรอยละ 39.5    รองลงมาคือเปดรับโฆษณา 41 – 60 % คิดเปนรอยละ 
26.3    และเปดรับ 0  - 20 %  และ 61 – 80 %  คิดเปนรอยละ 16.8  และ  14.5  ตามลําดับ  และ
อีกรอยละ 3.0  ที่เปดรับโฆษณา 81 – 100 % และมีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.47 
 

ตารางที ่4.9  แสดงคาเฉลี่ย (MAEN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรม 
หลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณา 

 

พฤติกรรมหลีกเลี่ยง 
การเปดรบัโฆษณา 

MEAN S.D. 

เปลี่ยนชองดูรายการอื่น 3.48 0.87 
ทํากจิกรรมอื่น 3.01 0.83 
พูดคุยกับคนรอบขาง 2.53 0.95 
ปดเสียงโทรทศัน 1.49 0.83 

คาเฉลี่ย 2.63 0.53 
หมายเหตุ    ความถี่ในการดูแบงออกเปน 5 ระดับ  ดังนี้  คะแนน 5 = ทุกครั้ง    คะแนน 4 = เกือบทุกครั้ง   
คะแนน 3 = บางครั้งบางคราว  คะแนน 2 = ไมคอยทํา   และคะแนน 1 = ไมเคยทํา 
 จากตารางที่ 4.9   คาเฉลี่ยพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการดูโฆษณากลุมตัวอยางเทากบั 2.63 
โดยพบวาใชวธิีการเปลี่ยนชองเพื่อดูรายการสูงกวาวิธีการอื่นๆ (3.48)  รองลงมาคือการทาํกิจกรรม
อ่ืน (3.01)  การพูดคุยกับคนรอบขาง (2.53)  และการปดเสียงโทรทัศน (1.49)  ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนของกลุมตวัอยาง 
 
ตารางที ่4.10 แสดงคาเฉลี่ย (MAEN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการใช

ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนของกลุมตวัอยาง 
 

การใชประโยชนและความพึงพอใจ MEAN S.D. 
โทรทัศนชวยใหฉันติดตามขาวสารที่เกิดขึน้ 4.07 0.81 
โทรทัศนชวยใหฉันเรียนรูเกีย่วกับส่ิงรอบตัวมากขึน้ 3.90 0.77 
โทรทัศนใหความบันเทงิแกฉัน 3.78 0.76 
โทรทัศนทาํใหฉันเพลิดเพลิน 3.66 0.80 
โทรทัศนชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย 3.64 0.79 
ฉันคิดวาการดโูทรทัศนเปนการไดพักผอนที่นาพอใจ 3.45 0.83 
โทรทัศนชวยใหฉันมหีวัขอสนทนากับคนอ่ืน 3.44 0.91 
ฉันดูโทรทัศนเมื่อไมมีอะไรทีด่ีกวาทํา 3.41 0.98 
ฉันรูสึกสนกุสนานกับการดูโทรทัศน 3.37 0.79 
โทรทัศนชวยใหฉันลดความเครียด 3.36 0.89 
เมื่อฉันรูสึกเบือ่ การดูโทรทศันชวยทําใหรูสึกวาเวลาผานไป 3.28 0.99 
โทรทัศนชวยใหฉันไมตองอยูคนเดียว 3.26 1.16 
โทรทัศนชวยใหฉันไดขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจ 3.25 0.94 
ฉันจะดูโทรทัศนเพื่อคลายเหงาเมื่อไมมีใครอยูดวย 3.15 1.09 
โทรทัศนทาํใหฉันรูสึกดีข้ึนเมือ่ตองอยูคนเดยีว 3.14 1.02 
โทรทัศนทาํใหฉันมีเวลาอยูกบัครอบครัวหรือเพื่อนมากขึน้ 3.12 0.97 
ฉันอยากใชเวลาทาํอยางอื่นมากกวาดูโทรทัศน 3.03 0.96 
ฉันดูโทรทัศนเพื่อฆาเวลา 2.99 0.96 
ฉันมักจะดูโทรทัศนเมื่อไมมีใครอยูดวย 2.95 1.11 
โทรทัศนชวยใหฉันไดปลอยวางจากสิง่ที่ตองทาํ 2.77 0.95 
โทรทัศนชวยใหฉันลืมปญหาที่เกิดขึ้น 2.60 1.11 
ฉันไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไรใหม 2.28 1.03 
โทรทัศนชวยใหฉันหลุดพนจากความเปนจริงรอบตัว 2.21 1.05 
ฉันไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไรนาสนใจ 2.06 1.03 
หมายเหตุ  ระดับการใชประโยชนและความพึงพอใจแบงออกเปน 5 ระดับ เริ่มจากมากที่สุดมีคาเทากับ 5 คะแนน 
จนถึงนอยที่สุด มีคาเทากับ 1 คะแนน 
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จากตารางที ่4.10  พบวา  รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจที่กลุมตัวอยางไดรับ
จากการใชสื่อโทรทัศนมากที่สุด   คือโทรทัศนชวยในการติดตามขาวสารที่เกิดขึ้น (4.07)   รองลงมา  
คือโทรทัศนชวยใหเรียนรูเกี่ยวกับส่ิงรอบตัวมากขึ้น (3.90) โทรทัศนใหความบนัเทิง (3.78) โทรทัศน
ทําใหเพลิดเพลิน (3.66)  และโทรทัศนชวยใหรูสึกผอนคลาย (3.64) 
 
ตารางที ่4.11  แสดงคาการวิเคราะหปจจัยการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน 

 
ปจจัยที ่1 กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน (Companionship) 

การใชประโยชนและความพึงพอใจ Factor loading 
โทรทัศนชวยใหฉันไมตองอยูคนเดียว 0.758 
โทรทัศนชวยใหฉันลืมปญหาที่เกิดขึ้น 0.750 
ฉันมักจะดูโทรทัศนเมื่อไมมีใครอยูดวย 0.738 
ฉันจะดูโทรทัศนเพื่อคลายเหงาเมื่อไมมีใครอยูดวย 0.731 
โทรทัศนทาํใหฉันรูสึกดีขึ้นเมือ่ตองอยูคนเดยีว 0.720 
โทรทัศนชวยใหฉันหลุดพนจากความเปนจริงรอบตัว 0.682 
โทรทัศนชวยใหฉันไดปลอยวางจากสิง่ที่ตองทาํ 0.617 
เมื่อฉันรูสึกเบือ่ การดูโทรทศันชวยทําใหรูสึกวาเวลาผานไป 0.539 
Eigenvalues เทากับ 7.622,    Variance explored 31.78%  
 
ปจจัยที ่2 กลุมบันเทิงและผอนคลาย(Entertainment and Relaxation) 

การใชประโยชนและความพึงพอใจ Factor loading 
โทรทัศนชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย 0.827 
โทรทัศนใหความบันเทงิแกฉัน 0.764 
ฉันคิดวาการดโูทรทัศนเปนการไดพักผอนที่นาพอใจ 0.665 
โทรทัศนทาํใหฉันเพลิดเพลิน 0.656 
ฉันรูสึกสนกุสนานกับการดูโทรทัศน 0.649 
โทรทัศนชวยใหฉันลดความเครียด 0.618 
Eigenvalues เทากับ 2.992,    Variance explored 2.99%  
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ปจจัยที ่3 กลุมไมชอบโทรทศัน (TV. dislike) 
การใชประโยชนและความพึงพอใจ Factor loading 

ฉันไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไรใหม 0.822 
ฉันไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไรนาสนใจ 0.766 
ฉันอยากใชเวลาทาํอยางอื่นมากกวาดูโทรทัศน 0.709 
Eigenvalues เทากับ 1.466,    Variance explored 6.11%  
 
ปจจัยที ่4 กลุมเรียนรูและเขาสังคม (Learning and Social) 

การใชประโยชนและความพึงพอใจ Factor loading 
โทรทัศนชวยใหฉันติดตามขาวสารที่เกิดขึน้ 0.780 
โทรทัศนชวยใหฉันมหีวัขอสนทนากับคนอ่ืน 0.690 
โทรทัศนชวยใหฉันเรียนรูเกีย่วกับส่ิงรอบตัวมากขึน้ 0.630 
Eigenvalues เทากับ 1.342,    Variance explored 5.59%  
 
ปจจัยที ่5 กลุมฆาเวลา (Pass time) 

การใชประโยชนและความพึงพอใจ Factor loading 
ฉันดูโทรทัศนเมื่อไมมีอะไรทีด่ีกวาทํา 0.672 
ฉันดูโทรทัศนเพื่อฆาเวลา 0.652 
Eigenvalues เทากับ 1.180,    Variance explored 4.92%  
 
ปจจัยที ่6 กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลากับตัวเอง (Information seeking and privacy) 

การใชประโยชนและความพึงพอใจ Factor loading 
โทรทัศนชวยใหฉันไดขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจ 0.772 
โทรทัศนทาํใหฉันมีเวลาอยูกบัครอบครัวหรือเพื่อนมากขึน้ 0.460 
Eigenvalues เทากับ 1.147,    Variance explored 4.78%  
 
 จากตารางที่ 4.11  จากคาเฉลี่ยของแตละการใชประโยชนและความพึงพอใจนาํมาจัดกลุม
กิจกรรมโดยใชการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ผลจากการวิเคราะหพบวาความสัมพนัธ
ระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน สามารถแบงกลุมของการใชประโยชน
และความพึงพอใจออกเปน  6 ปจจยั  โดยนําปจจัยที่เกีย่วของกนัมาทําการจัดกลุม  ดงันี ้
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 ปจจัยที ่1  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  ประกอบดวย  โทรทัศนชวยใหฉันไมตองอยูคนเดียว     
โทรทัศนชวยใหฉันลืมปญหาที่เกิดขึ้น     ฉันมักจะดูโทรทัศนเมื่อไมมีใครอยูดวย     ฉันจะดูโทรทัศน
เพื่อคลายเหงาเมื่อไมมีใครอยูดวย   โทรทัศนทําใหฉันรูสึกดีข้ึนเมื่อตองอยูคนเดียว   โทรทัศนชวย
ใหฉันหลุดพนจากความเปนจริงรอบตัว    โทรทัศนชวยใหฉันไดปลอยวางจากสิง่ที่ตองทาํ    เมื่อฉัน
รูสึกเบื่อ การดูโทรทัศนชวยทาํใหรูสึกวาเวลาผานไป 
 
 ปจจัยที ่ 2  กลุมบันเทิงและผอนคลาย  ประกอบดวย   โทรทัศนชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย   
โทรทัศนใหความบันเทงิแกฉนั    ฉันคิดวาการดูโทรทัศนเปนการไดพักผอนทีน่าพอใจ     โทรทัศน
ทําใหฉันเพลิดเพลิน   ฉันรูสกึสนุกสนานกบัการดูโทรทัศน     โทรทัศนชวยใหฉนัลดความเครียด 
 
 ปจจัยที ่3  กลุมไมชอบโทรทัศน  ประกอบดวย   ฉนัไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไร
ใหม    ฉนัไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไรนาสนใจ        ฉนัอยากใชเวลาทําอยางอืน่มากกวา
ดูโทรทัศน 
 
 ปจจัยที ่4  กลุมเรียนรูและเขาสังคม    ประกอบดวย     โทรทัศนชวยใหฉันติดตามขาวสาร
ที่เกิดขึ้น    โทรทัศนชวยใหฉันมหีวัขอสนทนากับคนอ่ืน    โทรทัศนชวยใหฉันเรยีนรูเกีย่วกับส่ิง
รอบตัวมากขึน้ 
 
 ปจจัยที ่ 5  กลุมฆาเวลา    ประกอบดวย    ฉันดูโทรทศันเมื่อไมมีอะไรที่ดีกวาทํา    ฉันด ู
โทรทัศนเพื่อฆาเวลา 
 
 ปจจัยที ่ 6  กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  ประกอบดวย   โทรทัศนชวยให
ฉันไดขอมูลเพือ่ใชในการตัดสินใจ    โทรทศันทําใหฉนัมีเวลาอยูกับครอบครัวหรือเพือ่นมากขึ้น 
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ตอนที่ 4  ทศันคติที่มีตอโฆษณา 
 
ตารางที ่4.12   แสดงคาเฉลี่ย (MAEN) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคตทิี่มี

ตอโฆษณา 
 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
บอยครั้งที่โฆษณาทาํใหขบขันและใหความบันเทิง 4.03 0.69 
โฆษณาชวยใหขอมูลทีท่ันสมัยเกี่ยวกับสินคาและบริการ  
ที่วางจาํหนายอยูในทองตลาด 

3.98 0.66 

โฆษณาทําใหรูแฟชั่นปจจุบนัและรูวาจะซือ้หาสนิคาอะไรที่
ทําใหดูดีในสายตาคนอืน่ 

3.95 0.80 

โฆษณาเปนสือ่ที่มีคุณคาในการใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคา
และบริการ 

3.94 0.75 

โดยทั่วไป  โฆษณาสนับสนนุใหมกีารแขงขันในตลาด  
ซึ่งเปนประโยชนตอผูบริโภค 

3.93 0.87 

บางครั้งเรารูสึกพอใจที่ไดนกึถึงโฆษณาทีเ่คยผานตา 3.69 0.70 
บางครั้งรูสึกวาการดูโฆษณาสนุกสนานกวาดูรายการ 3.51 0.89 
โดยทั่วไป  โฆษณามีสวนในการชวยเศรษฐกิจของชาต ิ 3.50 0.87 
โฆษณาใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่มีคุณสมบัติตรงตามที่
เรามองหา 

3.45 0.79 

โฆษณาทําใหรูวาคนอืน่ทีม่ีรูปแบบการใชชวีิตคลายเรา  
เขาซื้อและใชสินคาอะไร 

3.28 0.84 

โฆษณาเปนการลงทนุที่กอใหเกิดการสิ้นเปลืองทรัพยากร
ทางเศรษฐกิจ* 

3.19 0.92 

โฆษณาชวยใหเรารูวาสินคาอะไรที่ใชแลวจะสะทอนหรือ 
ไมสะทอนถึงความเปนตัวเราออกมา 

3.15 0.86 

โฆษณาทําใหคนอยูในโลกแหงความฝน* 2.93 0.94 
โดยทั่วไป โฆษณามักชีน้าํใหเกิดความ  เขาใจผิด* 2.74 0.92 
โฆษณาสงเสริมใหเกิดคานิยมที่ไมพงึปรารถนา 
ในสังคมไทย* 
 

2.69 0.93 
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ทัศนคติที่มีตอโฆษณา MEAN S.D. 
โฆษณาทําใหคนมีการจับจายซื้อสินคาเกนิตัว 
เพียงเพื่อจะไวอวด* 

2.65 1.03 

โฆษณาทําใหเกิดการซื้อสินคามากเกินความจําเปน* 2.52 1.00 
โฆษณาสวนมากบิดเบือนคานิยมที่ดีของวัยรุนไทย* 2.50 0.90 
โฆษณาสงเสริมใหเกิดวัตถุนยิมในสงัคม ทาํใหเราอยากซือ้
อยากไดสินคามากเกินความจําเปน* 

2.23 0.87 

รวม 3.24 0.33 
 หมายเหตุ    ทัศนคติตอโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ  เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ   5 คะแนน  จนถึง  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
* มีการกลับคาคะแนน   โดยที่คะแนน 1 มีคาเทากับ 5   คะแนน 2 มีคาเทากับ 4   คะแนน 4 มีคาเทากับ 2  และ 
คะแนน 5 มีคาเทากับ 1 

 
 จากตารางที่ 4.12  แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมของกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณาเทากับ 
3.24  พบวามีทัศนคติในแงบวกตอประเด็นตอไปนี้  บอยครั้งที่โฆษณาทาํใหขบขันและใหความ
บันเทงิ (4.03)      โฆษณาชวยใหขอมูลที่ทนัสมยัเกี่ยวกบัสินคาและบริการที่วางจาํหนายอยูใน 
ทองตลาด (3.98)   โฆษณาทาํใหรูแฟชัน่ปจจุบันและรูวาจะซื้อหาสินคาอะไรที่ทาํใหดูดีในสายตา
คนอื่น (3.95)    โฆษณาเปนสื่อทีม่ีคุณคาในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ (3.94)    
โดยทั่วไปโฆษณาสนับสนุนใหมีการแขงขันในตลาดซึ่งเปนประโยชนตอผูบริโภค (3.93) บางครั้งเรา
รูสึกพอใจที่ไดนึกถงึโฆษณาที่เคยผานตา (3.61)  บางครั้งรูสึกวาการดูโฆษณาสนุกสนานกวาดู
รายการ (3.51)  และโดยทั่วไปโฆษณามีสวนในการชวยเศรษฐกิจของชาติ (3.50)   

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในแงลบตอโฆษณาในประเดน็ตางๆตอไปนี ้  โฆษณาสงเสริมใหเกิด
วัตถุนยิมในสงัคม ทําใหเราอยากซื้ออยากไดสินคามากเกินความจําเปน (2.23)  โฆษณาสวนมาก
บิดเบือนคานยิมที่ดีของวัยรุนไทย (2.50)  โฆษณาทําใหเกิดการซื้อสินคามากเกินความจาํเปน 
(2.52)  โฆษณาทําใหคนมกีารจับจายซื้อสินคาเกนิตัวเพียงเพื่อจะไวอวด (2.65)  โฆษณาสงเสริม
ใหเกิดคานิยมที่ไมพงึปรารถนาในสังคมไทย (2.69)  และโดยทั่วไป โฆษณามกัชีน้ําใหเกิดความ  
เขาใจผิด (2.74) 
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ตอนที่ 5  การหาความสมัพันธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน
กับการเปดรบัโทรทศัน  การทดสอบสมมุติฐานหาความสัมพันธระหวางรูปแบบการใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับการเปดรับโฆษณา ความสัมพันธระหวาง
รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับทศันคติที่มีตอโฆษณา 
    
ตอนที่ 5.1 การหาคาความสัมพนัธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับ
การเปดรับโทรทัศน 
 

ตารางที ่4.13   การทดสอบคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธระหวางกลุมของรูปแบบการใช 
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน  กับการเปดรบัโทรทัศน 
 

รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ คาสหสัมพันธกับ 
การเปดรบัโทรทัศน 

กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน 0.152* 
กลุมบันเทงิและผอนคลาย 0.280* 
กลุมไมชอบโทรทัศน -0.162* 
กลุมเรียนรูและเขาสังคม 0.274* 
กลุมฆาเวลา 0.105* 
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง 0.203* 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ <0.05 
 

 ตารางที ่ 4.13 จากการหาคาสหสัมพนัธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ
โทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับโทรทัศน  ผลการวิจัยพบวาการใชประโยชนและความพึงพอใจ
จากสื่อโทรทัศนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการเปดรับโทรทัศนในทกุกลุม  คาเฉลี่ยโดยรวมของ
การเปดรับโทรทัศนเทากับ 2.93        ซึง่คํานวณจากคาเฉลี่ยในสวนความถี่ในการเปดรับโทรทัศน 
(X=3.32) ระยะเวลาในการดูโทรทัศน (X=2.83) และการเปดรับรายการ (X=2.64) โดยแยก
รายละเอียดไดดังนี้  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน กลุมบันเทิงและผอนคลาย  กลุมเรียนรูและเขาสังคม  
กลุมฆาเวลา  และกลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง มคีวามสัมพันธทางบวกกับการ
เปดรับโทรทัศน  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมใชโทรทัศนเปน
เพื่อน  กลุมบันเทงิและผอนคลาย  กลุมเรียนรูและเขาสงัคม  กลุมฆาเวลา  และกลุมแสวงหาขอมูล
และมีเวลาเปนของตนเอง มีการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง  สวนกลุมไมชอบโทรทัศน  มี
ความสัมพันธทางลบกับการเปดรับโทรทัศน  อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ < 0.05  โดยอธบิาย
รายละเอียดไวในตารางที ่4.14   4.15  และ  4.16 
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ตารางที ่ 4.14 การทดสอบคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธระหวางกลุมของรปูแบบการใช    
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับความถี่ในการเปดรับโทรทศัน 

 
รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ คาสหสัมพันธกับ 

ความถี่ในการเปดรับโทรทัศน 
กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน 0.890 
กลุมบันเทงิและผอนคลาย   0.204* 
กลุมไมชอบโทรทัศน -0.117* 
กลุมเรียนรูและเขาสังคม   0.238* 
กลุมฆาเวลา  0.114* 
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง   0.142* 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั <0.05 
 
 ตารางที่ 4.14  จากการหาคาสหสัมพันธระหวางกลุมรูปแบบการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากสื่อโทรทัศนกับความถี่ในการเปดรับโทรทัศน ผลการวิจยัพบวา กลุมรูปแบบการใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนมีความสัมพนัธกับความถีใ่นการเปดรับโทรทัศน  
ยกเวนกลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อนไมมีความสมัพนัธกับความถี่ในการเปดรับโทรทัศน 
 
 กลุมบันเทงิและผอนคลาย  มีความสมัพันธทางบวกกับความถี่ในการเปดรับโทรทัศนอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05   หมายความวา  กลุมบันเทงิและผอนคลายมีความถี่ในการ
เปดรับโทรทัศนในระดับสูง 
  
 กลุมไมชอบโทรทัศน  มีความสมัพนัธทางลบกับความถี่ในการเปดรับโทรทัศนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา กลุมไมชอบโทรทัศนมีความถี่ในการเปดรับ
โทรทัศนในระดับตํ่า 
 
 กลุมเรียนรูและเขาสังคม  มีความสมัพนัธทางบวกกับความถี่ในการเปดรับโทรทัศนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05 หมายความวา  กลุมเรียนรูและเขาสังคมมีความถี่ในการเปดรับ
โทรทัศนในระดับสูง 
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 กลุมฆาเวลา  มีความสมัพันธทางบวกกับความถี่ในการเปดรับโทรทัศนอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั < 0.05  หมายความวา  กลุมฆาเวลามีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง 
  
 กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  มีความสัมพนัธทางบวกกับความถี่ในการ
เปดรับโทรทัศนอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมแสวงหาขอมูลและมี
เวลาเปนของตนเองมีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง 
 
 
ตารางที ่4.15  แสดงคาสมัประสิทธิส์หสัมพนัธระหวางกลุมของรูปแบบการใชประโยชน 

และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน  กบัระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน 
 

รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ คาสหสัมพันธกับ 
ระยะเวลาในการเปดรบัโทรทัศน 

กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน   0.110* 
กลุมบันเทงิและผอนคลาย    0.214* 
กลุมไมชอบโทรทัศน  -0.176* 
กลุมเรียนรูและเขาสังคม    0.154* 
กลุมฆาเวลา 0.061 
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง   0.128* 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั < 0.05 
 
 ตารางที่ 4.15  จากการหาคาสหสัมพันธระหวางกลุมรูปแบบการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากสื่อโทรทัศนกับระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน ผลการวิจยัพบวา กลุมรูปแบบการใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนมีความสัมพนัธกับระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน  
ยกเวนกลุมฆาเวลา  โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 
 กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  มีความสัมพันธทางบวกกับระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมใชโทรทัศนเปนเพือ่นใชระยะเวลา
เฉลี่ยตอวันในการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง 
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 กลุมบันเทงิและผอนคลาย  มีความสมัพันธทางบวกกับระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมบันเทิงและผอนคลายใชระยะเวลา
เฉลี่ยตอวันในการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง 
 
 กลุมไมชอบโทรทัศน  มีความสมัพนัธทางลบกบัระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมไมชอบโทรทศันใชระยะเวลาเฉลี่ยตอวนัใน
การเปดรับโทรทัศนในระดับตํ่า 
 
 กลุมเรียนรูและเขาสังคม  มีความสัมพันธทางบวกกับระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมเรียนรูและเขาสงัคมใชระยะเวลา
เฉลี่ยตอวันในการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง 
 
 กลุมฆาเวลา  ไมมีความสมัพันธกับระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน  
 
 กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  มีความสมัพันธทางบวกกับระยะเวลาในการ
เปดรับโทรทัศนอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมแสวงหาขอมูลและมี
เวลาเปนของตนเองใชระยะเวลาเฉลีย่ตอวันในการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง 
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ตารางที ่ 4.16  แสดงคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธระหวางกลุมของรูปแบบการใชประโยชน
และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน กับประเภทรายการโทรทัศนที่เปดรับ 

 
ประเภทรายการ   รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ    

 กลุมโทรทัศน 
เปนเพื่อน 

กลุม
บันเทิง/ 
ผอนคลาย 

กลุมไมชอบ
โทรทัศน 

กลุมเรียนรู 
/เขาสังคม 

กลุม 
ฆาเวลา 

กลุมแสวงหา 
/มีเวลาสวนตัว 

ขาว -0.115* -0.058 -0.088 0.246* -0.109* 0.081 
ละคร 0.269* 0.351* -0.174* 0.219* 0.220* 0.183* 
สัมภาษณ 0.229* 0.333** -0.146* 0.218* 0.104* 0.184* 
เกมโชว 0.169* 0.233** -0.106* 0.090 0.129* 0.129* 
สารคดี -0.031 -0.079 0.016 0.153* 0.010 0.070 
เพลง 0.234* 0.279* 0.013 0.075 0.137* 0.115* 
กีฬา 0.011 0.011 -0.008 -0.019 -0.083 0.067 
ตลก 0.160* 0.234* -0.031 0.106* 0.063 0.140* 
ศาสนา 0.011 0.009 0.072 0.098 -0.167* 0.162* 
เด็ก 0.142* 0.175* 0.001 0.206* 0.019 0.174* 
อาหาร 0.143* 0.164* -0.014 0.220* 0.064 0.135* 
การเกษตร 0.140* 0.112* 0.045 0.176* -0.024 0.200* 
ทองเที่ยว -0.030 -0.008 0.006 0.095 -0.003 0.054 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั < 0.05   
 
 ตารางที่ 4.16  จากการหาคาสหสัมพันธระหวางกลุมรูปแบบการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากสื่อโทรทัศนกับประเภทรายการโทรทัศนที่เปดรับ ผลการวิจยัพบวา กลุมรูปแบบการใช
ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนมีความสัมพนัธกับประเภทรายการโทรทศันที่เปดรับใน
ทุกกลุม  โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 
 กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  มีความสัมพันธทางบวกกับการเปดรับรายการประเภทละคร  
สัมภาษณ  เกมโชว  รายการเพลง  รายการตลก  รายการเด็ก  อาหาร  และการเกษตร  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  และมีความสัมพนัธทางลบกับการเปดรับรายการประเภทขาว
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05 หมายความวา กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อนมีพฤติกรรม การ
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เปดรับรายการโทรทัศนประเภทละคร  สมัภาษณ  เกมโชว  เพลง  ตลก  เด็ก  อาหาร  และ
การเกษตรในระดับสูง  และมีการเปดรับรายการขาวในระดับตํ่า 
 กลุมบันเทงิและผอนคลาย  มีความสมัพันธทางบวกกับการเปดรับรายการประเภทละคร  
สัมภาษณ  เกมโชว  รายการเพลง  รายการตลก  รายการเด็ก  อาหาร  และการเกษตร  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมบันเทงิและผอนคลายมพีฤติกรรมการ
เปดรับรายการโทรทัศนประเภทละคร  สมัภาษณ  เกมโชว  รายการเพลง  รายการตลก  รายการ
เด็ก  อาหาร  และการเกษตรในระดับสูง 

 กลุมไมชอบโทรทัศน  มีความสัมพนัธทางลบกับรายการประเภทละคร  สัมภาษณ  และ
เกมโชว  อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ < 0.05  หมายความวา กลุมไมชอบโทรทศันมีพฤติกรรม 
การเปดรับรายการโทรทัศนประเภทละคร  สัมภาษณ  และเกมโชวในระดับตํ่า 

 กลุมเรียนรูและเขาสังคม  มีความสัมพนัธทางบวกกับการเปดรับรายการประเภทขาว  
ละคร  สัมภาษณ  สารคดี  รายการเด็ก  ตลก  อาหาร  และการเกษตร  อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ  < 0.05  หมายความวา  กลุมเรียนรูและเขาสังคมมีพฤติกรรมการเปดรับรายการโทรทัศน
ประเภทขาว  ละคร  สัมภาษณ  สารคดี  รายการเด็ก  ตลก  อาหาร  การเกษตร  และในระดับสูง 

 กลุมฆาเวลา  มีความสมัพันธทางบวกกับการเปดรับรายการประเภทละคร  สัมภาษณ   
เกมโชว และรายการเพลง อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ < 0.05  และมีความสมัพันธทางลบกับ
รายการประเภทศาสนา  และขาว  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุม
ฆาเวลามพีฤติกรรมการเปดรับรายการโทรทัศนประเภทละคร  เพลง  สัมภาษณ  และเกมโชวใน
ระดับสูง  และมีพฤติกรรมการเปดรับรายการประเภทศาสนาและขาวในระดับตํ่า 

 กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  มีความสมัพนัธทางบวกกับการเปดรับ
รายการประเภทละคร  สัมภาษณ  เกมโชว  รายการตลก  เพลง ศาสนา  รายการเด็ก  อาหารและ
การเกษตร  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมแสวงหาขอมูลและมี
เวลาเปนของตนเองมพีฤตกิรรมการเปดรับรายการโทรทัศนประเภทละคร  สัมภาษณ เกมโชว  
รายการตลก  ศาสนา  รายการเด็ก  อาหาร  เพลง  และการเกษตรในระดับสูง 
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ตอนที่ 5.2 การทดสอบสมมุติฐานที ่ 1 หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธระหวางการใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับการเปดรับโฆษณา 
 
ตารางที ่ 4.17   การทดสอบสมมุติฐานคาสหสมัพันธระหวางการใชประโยชนและความ  

พึงพอใจจากสื่อโทรทศันกับการเปดรบัโฆษณา 
 

รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ คาสหสัมพันธกับ 
การเปดรบัโฆษณา 

กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน 0.139* 
กลุมบันเทงิและผอนคลาย 0.124* 
กลุมไมชอบโทรทัศน -0.100* 
กลุมเรียนรูและเขาสังคม 0.218* 
กลุมฆาเวลา 0.032 
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง 0.133* 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั < 0.05   

 
ตารางที ่ 4.17 จากการหาคาสหสัมพนัธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ

โทรทัศนกับการเปดรับโฆษณา     ผลการวิจยัพบวา  การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ 
โทรทัศนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาตามที่ตัง้ไวในสมมติฐานที ่ 1 ยกเวนกลุม
ฆาเวลา  คาเฉลี่ยโดยรวมของการเปดรับโฆษณาเทากับ 2.92    ซึง่คํานวณจากคาเฉลี่ยในสวนของ
ปริมาณการเปดรับโฆษณา(X=2.47) และการหลกีเลี่ยงโฆษณา (X 3.37) ที่กลับคาแลว โดยแยก
รายละเอียดไดดังนี้  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน กลุมบันเทิงและผอนคลาย  กลุมเรียนรูและเขาสังคม  
และกลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง มคีวามสัมพันธทางบวกกับการเปดรับโฆษณา
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  กลุมบันเทงิ
และผอนคลาย  กลุมเรียนรูและเขาสังคม  และกลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง มกีาร
เปดรับโฆษณาในระดับสูง  สวนกลุมไมชอบโทรทัศน  มีความสมัพนัธทางลบกับการเปดรับโฆษณา
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมไมชอบโทรทศันมีการเปดรับ
โฆษณาในระดับตํ่า  ขณะที่ไมพบความสัมพันธในกลุมฆาเวลา โดยอธิบายรายละเอียดไวในตาราง
ที่ 4.18 และ  4.19 
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ตารางที ่ 4.18 แสดงคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธระหวางกลุมของรูปแบบการใชประโยชน
และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับปริมาณการเปดรับโฆษณา 

 
รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ คาสหสัมพันธกับ 

ปริมาณการเปดรับโฆษณา 
กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน    0.213* 
กลุมบันเทงิและผอนคลาย   0.128* 
กลุมไมชอบโทรทัศน -0.020 
กลุมเรียนรูและเขาสังคม     0.210* 
กลุมฆาเวลา  0.070 
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง    0.116* 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั < 0.05   
 
 ตารางที่ 4.18  จากการหาคาสหสัมพันธระหวางกลุมรูปแบบการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากสื่อโทรทัศนกับปริมาณการเปดรับโฆษณา  ผลการวิจยัพบวากลุมรูปแบบการใชประโยชน
และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนมีความสัมพนัธกับปริมาณการเปดรับโฆษณา  ยกเวนกลุมไม
ชอบโทรทัศนและกลุมฆาเวลา  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  มีความสัมพันธทางบวกกับปริมาณโฆษณาที่เปดรับอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อนมกีารเปดรับโฆษณา
ทางโทรทัศนในระดับสูง 
 
 กลุมบันเทงิและผอนคลาย  มีความสมัพันธทางบวกกับปริมาณโฆษณาทีเ่ปดรับอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมบันเทิงและผอนคลายมกีารเปดรับโฆษณา
ทางโทรทัศนในระดับสูง 
  
 กลุมเรียนรูและเขาสังคม  มคีวามสมัพันธทางบวกกับปริมาณโฆษณาที่เปดรับอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมเรียนรูและเขาสังคมมีการเปดรับโฆษณา
ทางโทรทัศนในระดับสูง 
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  กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  มีความสมัพันธทางบวกกับปริมาณโฆษณา
ที่เปดรับอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลา
เปนของตนเองมีการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนในระดบัสูง 
 

กลุมไมชอบโทรทัศน  และกลุมฆาเวลา  ไมมีความสัมพนัธกับปริมาณโฆษณาที่เปดรับ 
 
  
ตารางที ่ 4.19  แสดงคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธระหวางกลุมของรูปแบบการใชประโยชน

และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน กบัพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการเปดรับ
โฆษณา 

 
รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ คาสหสัมพันธกับพฤติกรรม 

หลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณา 
กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  0.091 
กลุมบันเทงิและผอนคลาย -0.040 
กลุมไมชอบโทรทัศน     0.197* 
กลุมเรียนรูและเขาสังคม - 0.101* 
กลุมฆาเวลา  0.062 
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง -0.085 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั < 0.05 
 
 ตารางที่ 4.19  จากการหาคาสหสัมพันธระหวางกลุมรูปแบบการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากสื่อโทรทัศนกับพฤติกรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณา  ผลการวิจยัพบวา กลุมรูปแบบ
การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมหลีกเลีย่งการ
เปดรับโฆษณา  ยกเวนกลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  กลุมบันเทิงและผอนคลาย  กลุมฆาเวลา  และ
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตัวเอง  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

กลุมไมชอบโทรทัศน  มีความสมัพนัธทางบวกกับพฤติกรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณา
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมไมชอบโทรทัศนมพีฤติกรรม
หลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนในระดับสูง 
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 กลุมเรียนรูและเขาสังคม มคีวามสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณา 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  <0.05 หมายความวา   กลุมเรียนรูและเขาสังคมมีพฤติกรรม
หลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศนในระดับตํ่า 
 

กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน    กลุมบันเทงิและผอนคลาย   กลุมฆาเวลา  และกลุมแสวงหา
ขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณา 

 
 

ตอนที่ 5.3  การทดสอบสมมุติฐานที ่ 2 หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธระหวางการใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา 
 
ตารางที ่4.20 แสดงคาสมัประสิทธิส์หสัมพนัธระหวางกลุมของรูปแบบการใชประโยชน 

        และความพงึพอใจจากสื่อโทรทศัน  กับทศันคติที่มีตอโฆษณา 
 

รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ คาสหสัมพันธกับ 
ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน    0.178* 
กลุมบันเทงิและผอนคลาย    0.294* 
กลุมไมชอบโทรทัศน  -0.339* 
กลุมเรียนรูและเขาสังคม    0.294* 
กลุมฆาเวลา  0.110* 
กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง    0.302* 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั < 0.05 
 
 ตารางที่ 4.20  จากการหาคาสหสัมพันธระหวางกลุมรูปแบบการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากสื่อโทรทัศนกับทัศนคติที่มีตอโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา กลุมรูปแบบการใชประโยชน
และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนมีความสัมพนัธกับทศันคติที่มีตอโฆษณาในทุกกลุม ซึง่เปนไป
ตามสมมุติฐานที ่2   โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
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 กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มตีอโฆษณา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อนมีทัศนคติที่ดตีอ
โฆษณาทางโทรทัศน 
 
 กลุมบันเทงิและผอนคลาย  มีความสมัพันธทางบวกกับทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมบันเทงิและผอนคลายมทีัศนคติทีด่ีตอ
โฆษณาทางโทรทัศน 
  
 กลุมไมชอบโทรทัศน  มีความสัมพันธทางลบกับทัศนคติที่มีตอโฆษณา อยางมนียัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั < 0.05     หมายความวา   กลุมไมชอบโทรทัศนมีทัศนคตทิี่ไมดีตอโฆษณาทาง 
โทรทัศน 
 
 กลุมเรียนรูและเขาสังคม  มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มตีอโฆษณา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมเรียนรูและเขาสังคมมีทัศนคติที่ดตีอ
โฆษณาทางโทรทัศน 
 
 กลุมฆาเวลา  มีความสมัพนัธทางบวกกับทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ
ที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมฆาเวลามทีัศนคตทิี่ดีตอโฆษณาทางโทรทัศน 
  
 กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มีตอ
โฆษณา  อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลา
เปนของตนเองมีทัศนคติที่ดตีอโฆษณาทางโทรทัศน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 81

ตารางที ่4.21  การทดสอบคาความสมัพันธระหวางทัศนคติที่มตีอโฆษณาเมื่อเปรียบเทยีบ
กับความถีใ่นการเปดรบัโทรทัศน    ระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน      
ปริมาณการเปดรับโฆษณา   และพฤตกิรรมหลีกเลีย่งการเปดรบัโฆษณา    

 
ตัวแปร คาความสัมพันธ 

ทัศนคติและความถี่ในการเปดรับ     0.136* 
ทัศนคติและระยะเวลาในการเปดรับ    0.120* 
ทัศนคติและปริมาณโฆษณาที่มกีารเปดรับ     0.147* 
ทัศนคติและพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณา    -0.136* 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั < 0.05 
 
 ตารางที่ 4.21  จากการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของทศันคติที่มีตอโฆษณา
เมื่อเปรียบเทยีบกับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณา  ผลการวิจยัพบความสมัพนัธระหวางทัศนคติกับ 
ความถี่ในการเปดรับโทรทัศน    ระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน  ปริมาณการเปดรับโฆษณา และ
พฤติกรรมหลกีเลี่ยงการเปดรับโฆษณา  โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 
 ความถี่ในการเปดรับโทรทัศน  มีความสมัพันธทางบวกกับทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05    หมายความวา   กลุมตัวอยางทีม่ีความถี่ในการเปดรับโทรทศัน
ในระดับสูงจะมีทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณา 
 
 ระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศน  มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตทิี่มีตอโฆษณา  อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05     หมายความวา    กลุมตัวอยางที่ใชระยะเวลาในการเปดรับ 
โทรทัศนในระดับสูงจะมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณา 
 

ปริมาณการเปดรับโฆษณา  มีความสัมพนัธทางบวกกบัทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมตัวอยางทีม่ีปริมาณการเปดรับโฆษณาใน
ระดับสูงจะมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณา 
 
 พฤติกรรมหลกีเลี่ยงการเปดรับโฆษณา  มีความสมัพนัธทางลบกับทศันคติที่มีตอโฆษณา  
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ < 0.05  หมายความวา  กลุมตัวอยางที่มพีฤติกรรมหลีกเลี่ยงการ
เปดรับโฆษณาในระดับสูงจะมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณา                                                                                        



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเรื่อง  “การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศน  การเปดรับโฆษณา  และ
ทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา”   มีวตัถุประสงคในการวิจยัดังนี ้
 
 1.  เพื่อศึกษารูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนของผูบริโภค 
 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน  กับ
การเปดรับโฆษณาและทัศนคติที่มีตอโฆษณา 
 
 ลักษณะของการวิจัยนี้เปนการวิจัยเชงิสํารวจ  ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย   
กลุมประชากรคือชายหญงิทีม่ีอายุระหวาง 20 – 45 ป  อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการสุม
ตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling)  ไดแกการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิและการสุม
แบบตามสะดวก  เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน   ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามนํามาวิเคราะหคา
ทางสถิติพืน้ฐานโดยใชโปรแกรม SPSS  ทําการวิเคราะหเชงิพรรณนา  คือคารอยละและคาเฉลี่ย 
อธิบายขอมูลในดานลักษณะทางประชากร  พฤติกรรมการเปดรับโทรทัศน  พฤติกรรมการเปดรับ
โฆษณา   ตัวแปรการใชประโยชนและความพงึพอใจจากสื่อโทรทัศน   และ ทัศนคติที่มีตอโฆษณา   
สวนการวิเคราะหปจจัย (Factor  Analysis)  ใชเพื่อหาความสัมพนัธของตัวแปรการใชประโยชนและ
ความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน   เพื่อนาํมาจัดรวมเปนกลุมของรูปแบบการใชประโยชนและความพึง
พอใจ  และหาคาสมัประสิทธิ์สัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation  
Coefficient)   เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางกลุมรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจาก
สื่อโทรทัศน  กบัพฤติกรรมการเปดรับโฆษณา   และทัศนคติที่มีตอโฆษณา 
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สรุปผลการวจิัย 
 

ลักษณะทางประชากร 
 ผลจากการวิจยัสรุปไดวาจากกลุมตัวอยาง 400 คน  ประกอบดวยกลุมตัวอยางเพศหญิง
รอยละ 56.3  และเพศชาย รอยละ 44   สวนใหญมีอายรุะหวาง 20 – 25 ป (รอยละ30.5)  รองลงมา
คือกลุมอาย ุ26 – 30 ป (รอยละ29.3)  กลุมตัวอยางจํานวนเกนิกวาครึ่งมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี (รอยละ 57.3)   และสวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,000 – 15,000 บาท  (รอยละ 56.5) 
 
 พฤติกรรมการเปดรับโฆษณา 
 กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งมพีฤติกรรมการเปดรับโทรทัศนทกุวนัในหนึง่สัปดาห(รอยละ 65.3)   
และสวนมากใชเวลาดูโทรทศันในแตละครั้งเปนเวลา 3 – 4 ชั่วโมง (รอยละ45.5)   สวนรายการที่
ไดรับความนิยมในการเปดรับมากที่สุด  คือรายการขาว  รองลงมาคือ ละคร  การสัมภาษณ  สารคดี  
เกมโชว  ทองเที่ยว  และรายการที่กลุมตัวอยางไมคอยเปดรับ  คือรายการการเกษตร  และศาสนา 
 สําหรับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาพบวากลุมตัวอยาง  โดยสวนใหญ (รอยละ39.5) มกีาร
เปดรับโฆษณาในปริมาณรอยละ    21 – 40    ของปริมาณโฆษณาทั้งหมดในชวงที่มีการเปดรับ 
โทรทัศน   รองลงมาคือดูโฆษณาในปริมาณรอยละ 41 – 60 (รอยละ26.3)  สวนพฤติกรรมหลีกเลี่ยง
การเปดรับโฆษณาของกลุมตัวอยางทีพ่บมากที่สุดคือ  การเปลี่ยนชองเพื่อดูรายการอื่น (X=3.48)   
รองลงมาคือการทํากิจกรรมอื่น (X=3.01)  เชน   อานหนังสือ   เขาหองน้าํ  และหาของทาน  ซึ่งโดย
เฉลี่ยแลวกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณาในระดบัคอนขางต่ํา(X=2.63) 
 
 ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

ผลการวิจยัทัศนคติที่มีตอโฆษณาของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมทีัศนคติ
โดยรวมตอโฆษณาอยูในระดับปานกลาง (X=3.24)  โดยกลุมตัวอยางเหน็ดวยวา  โฆษณาสราง
ความขบขัน ความบนัเทงิ (X=4.03) และโฆษณายงัใหขอมูลที่ทนัสมัยของสนิคาและบริการที่วาง
จําหนายในทองตลาด (X=3.98)       รูแฟชั่นปจจุบนัและชวยหาสินคาที่ทาํใหดูดีในสายตาคนอื่น 
(X=3.95) และเปนสื่อที่มคีุณคาในการใหขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ (X=3.94)  นอกจากนี้
โฆษณาสนับสนุนใหมีการแขงขันในตลาดซึ่งเปนประโยชนตอผูบริโภค (X=3.93)   รูสึกพงึพอใจที่ได
นึกถงึโฆษณาที่เคยผานตา (X=3.69)   รูสึกสนุกกับการดูโฆษณามากกวารายการในบางครั้ง 
(X=3.51)  และยังมีสวนชวยเศรษฐกจิของชาติ (X=3.50) แตมีการมองโฆษณาในแงลบดวยวา
โฆษณาโฆษณาสงเสริมใหเกิดวัตถุนิยมในสังคม ทําใหเราอยากซื้ออยากไดสินคามากเกนิความ
จําเปน (X=2.23)  โฆษณาสวนมากบิดเบือนคานิยมทีด่ีของวัยรุนไทย (X=2.50)  โฆษณาทําใหเกิด
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การซื้อสินคามากเกินความจําเปน (X=2.52) โฆษณาทาํใหคนมีการจบัจายซื้อสินคาเกนิตัวเพียงเพื่อ
จะไวอวด (X=2.65)  โฆษณาสงเสริมใหเกิดคานยิมที่ไมพึงปรารถนาในสังคมไทย (X=2.69)  และ
โดยทั่วไปโฆษณามักชีน้ําใหเกิดความเขาใจผิด (X=2.74) 
 

การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทศัน    
 กลุมตัวอยางมีลักษณะการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนมากที่สุดในดาน
ของการชวยใหติดตามขาวสารที่เกิดขึ้น (X=4.07)   การเรียนรูเกีย่วกับส่ิงรอบตัว (X=3.90)   ไดรับ
ความบนัเทงิ (X=3.78)  ทําใหเกิดความเพลิดเพลนิ (X=3.66)   และทําใหรูสึกผอนคลาย (X=3.64)  
 เมื่อทําการวเิคราะหปจจยั (Factor Analysis) ของการใชประโยชนและความพึงพอใจ  ซึง่
สามารถแบงรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนของกลุมตัวอยางได 6 กลุม   
 1.กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  เปนกลุมที่เหน็วาโทรทศันชวยใหฉันไมตองอยูคนเดยีว โทร-
ทัศนชวยใหฉนัลืมปญหาที่เกิดขึ้น     ฉนัมักจะดูโทรทัศนเมื่อไมมีใครอยูดวย     ฉันจะดูโทรทัศนเพื่อ
คลายเหงาเมือ่ไมมีใครอยูดวย   โทรทัศนทําใหฉันรูสึกดีข้ึนเมื่อตองอยูคนเดียว   โทรทัศนชวยใหฉัน
หลุดพนจากความเปนจริงรอบตัว    โทรทัศนชวยใหฉนัไดปลอยวางจากสิ่งที่ตองทาํ    เมื่อฉันรูสึก
เบื่อ   และการดูโทรทัศนชวยทําใหรูสึกวาเวลาผานไป 
 2.กลุมบันเทงิและผอนคลาย  เปนกลุมทีเ่ห็นวาโทรทัศนชวยใหฉนัรูสึกผอนคลาย  โทรทัศน
ใหความบันเทงิแกฉัน    ฉนัคิดวาการดูโทรทัศนเปนการไดพักผอนทีน่าพอใจ     โทรทัศนทาํใหฉัน
เพลิดเพลนิ   ฉันรูสึกสนกุสนานกับการดูโทรทัศน     และโทรทัศนชวยใหฉันลดความเครียด 
 3.กลุมไมชอบโทรทัศน  เปนกลุมที่เหน็วาฉนัไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไรใหม    ฉัน
ไมชอบที่จะดูโทรทัศนเพราะไมมีอะไรนาสนใจ   ฉนัอยากใชเวลาทาํอยางอืน่มากกวาดูโทรทัศน 
 4.กลุมเรียนรูและเขาสังคม  เปนกลุมที่เหน็วาโทรทศันชวยใหฉันติดตามขาวสารที่เกิดขึ้น    
โทรทัศนชวยใหฉันมหีวัขอสนทนากับคนอ่ืน    โทรทัศนชวยใหฉนัเรียนรูเกี่ยวกับส่ิงรอบตัวมากขึน้ 
 5.กลุมฆาเวลา  เปนกลุมที่เห็นวาฉนัดูโทรทัศนเมื่อไมมีอะไรที่ดีกวาทํา    และฉนัดูโทรทัศน
เพื่อฆาเวลา 
 6.กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตนเอง  เปนกลุมที่เห็นวาโทรทัศนชวยใหฉันได
ขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจ    และโทรทัศนทาํใหฉนัมีเวลาอยูกับครอบครัวหรือเพื่อนมากขึ้น 
 
 ในสวนความสมัพันธระหวางรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน  กับ
พฤติกรรมการเปดรับโฆษณาและทัศนคติที่มีตอโฆษณานั้น  พบวา  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อนมี
ความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณา รวมทัง้การเปดรับโทรทัศน ใชระยะเวลาใน
การเปดรับโทรทัศนในแตละวันในระดับสูง  เปดรับรายการประเภทละคร สัมภาษณ  เกมโชว  ตลก  
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เด็ก  อาหาร  และการเกษตร   และพบความสัมพนัธทางลบกับการเปดรับรายการประเภทขาว   
สําหรับเปดรับโฆษณา   พบวากลุมนี้มปีริมาณการเปดรับโฆษณาในระดับสูง นอกจากนีย้ังมีทัศนคติ
ที่ดีตอโฆษณาทางโทรทัศน  อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ < 0.05 
 กลุมบันเทงิและผอนคลาย  มีความสัมพันธทางบวกกับพฤตกิรรมการเปดรับโฆษณา  
รวมทัง้การเปดรับโทรทัศน  มีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนในระดับสูง  และใชเวลาในการเปดรับใน
แตละวันในระดับสูงเชนเดยีวกัน   ประเภทรายการที่เปดรับ  ไดแก  รายการละคร  สัมภาษณ  เกม
โชว  เพลง  ตลก  อาหารและการเกษตร   กลุมตัวอยางกลุมนี้มีปริมาณการเปดรับโฆษณาใน
ระดับสูงและมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณา อยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ < 0.05 
 กลุมไมชอบโทรทัศน มีความสัมพนัธทางลบกับการพฤติกรรมเปดรับโฆษณา  รวมทั้งการ
เปดรับโทรทัศน มีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนและระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศนในระดับตํ่า   
สวนประเภทรายการที่เปดรับ  พบความสัมพันธทางลบกับรายการประเภทละคร  สัมภาษณ  และ
เกมโชว   นอกจากนี้ยงัพบวามพีฤติกรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณาในระดับทีสู่ง  และมีทัศนคติที่
ไมดีตอโฆษณาทางโทรทัศน  อยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ < 0.05 
 สําหรับกลุมตัวอยางในกลุมเรียนรูและเขาสังคม มีความสัมพันธทางบวกกับพฤตกิรรมการ
เปดรับโฆษณา  รวมทัง้การเปดรับโทรทัศน มีความถี่ในการเปดรับและระยะเวลาที่ใชเปดรับโทรทศัน
ในระดับที่สูง   ประเภทรายการที่มีการเปดรับ คือรายการขาว  ละคร  สัมภาษณ  สารคดี  ตลก  เด็ก  
อาหาร  และการเกษตร   สวนการเปดรับโฆษณา  พบวากลุมนี้มปีริมาณการเปดรับโฆษณาใน
ระดับสูง  มีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาในระดับตํ่า และมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณา  อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ < 0.05 
 กลุมฆาเวลา มีความสัมพันธทางบวกกับการเปดรับโทรทัศน โดยพบความถี่ในการเปดรับ
โทรทัศนในระดับที่สูง  ประเภทรายการที่เปดรับ  ไดแกรายการประเภทละคร  สัมภาษณ  เกมโชว  
และเพลง   และพบความสมัพันธทางลบกับรายการขาวและศาสนา   อยางไรก็ตาม  กลุมนี้มทีัศนคติ
ที่ดีตอโฆษณา  อยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ < 0.05 
 กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตัวเอง มีความสัมพันธทางบวกกับพฤตกิรรมการ
เปดรับโฆษณา รวมทัง้การเปดรับโทรทัศน มีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนในระดบัสูงและใชเวลาใน
การเปดรับในแตละวันในระดับสูงเชนเดยีวกัน   กลุมนี้มีความหลากหลายในประเภทรายการที่
เปดรับเมื่อเทยีบกับกลุมอ่ืน  ไดแกรายการละคร  สัมภาษณ  เกมโชว  เพลง  ตลก  ศาสนา  เด็ก  
อาหาร  และการเกษตร   กลุมตัวอยางมปีริมาณการเปดรับโฆษณาในระดับสูง  และมีทัศนคติทีด่ีตอ
โฆษณา  อยางมีนยัสําคัญทีร่ะดับ < 0.05 

นอกจากนีย้ังพบความสัมพนัธเพิ่มเติมระหวางทัศนคตทิี่มีตอโฆษณากับพฤติกรรมการ
เปดรับโทรทัศนและการเปดรับโฆษณา  โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนและ
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ใชระยะเวลาในการเปดรับในระดับสูงจะมีทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณา เชนเดียวกันกับพฤติกรรมการ
เปดรับโฆษณาของกลุมตัวอยางที่มีปริมาณการเปดรับโฆษณาในระดบัที่สูง  จะพบทัศนคติทีด่ีตอ
โฆษณา   ตรงกันขามกบักลุมตัวอยางที่มพีฤติกรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณาในระดับสูง จะมี
ทัศนคติไมดีตอโฆษณา  อยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ < 0.05 
 การศึกษาเพื่อทดสอบตามสมมุติฐานที ่ 1 พบวารูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ
จากสื่อโทรทัศนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณา  และยังพบความสัมพนัธระหวาง
รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนกับทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา ตามที่ตัง้ไวใน
สมมุติฐานที ่2  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
   การวิจัยครัง้นี้ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับในขอบเขตของสื่อโทรทัศน  ซึ่งเปนสื่อ
หลักที่สําคัญที่สุด   จากการวิจัยผลที่ออกมาพบวาพฤติกรรมการเปดรับโทรทัศนของกลุมตัวอยางอยู
ในระดับที่คอนขางสงู  สวนมากมีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนทกุวัน   กลุมตัวอยางเกือบครึ่งใช
ระยะเวลาในการเปดรับโทรทัศนแตละครั้งเฉลี่ย 3 – 4 ชั่วโมงตอวัน   ซึ่งหากพิจารณาถึงปริมาณการ
ใชเวลาในการดูโทรทัศนของกลุมตัวอยาง  จะเหน็ไดวาโทรทัศนเปนสื่อที่มีบทบาทในชวีิตของ
ผูบริโภคในยุคปจจุบันเปนอยางมาก   สวนประเภทของรายการที่กลุมตัวอยางดูมีการเปดรับเนื้อหาที่
แตกตางกนัไป   ตามแนวคิดและทฤษฎขีองการใชประโยชนและความพงึพอใจจากสื่อไดอธิบายวา
ผูบริโภคมีการเลือกเปดรับส่ือและเนื้อหาประเภทตางๆตามความพงึพอใจ เพื่อตอบสนองตอความ
ตองการของตนเอง(Rayburn,1996)    ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ Assael(1998) ที่กลาววาบคุคล
มักจะเลือกสนใจและเปดรับสารที่สอดคลองกับความคดิเห็นและความสนใจที่มีอยูเดิม  และจะ
หลีกเลี่ยงสารที่ขัดแยงกับความคิดเห็นและความสนใจของตนเอง   จากผลการศึกษาพบวาประเภท
รายการที่กลุมตัวอยางนยิมดูมากที่สุด  คือ รายการขาว เนื่องจากผูคนตองการรับรูและติดตาม
ขาวสารที่เกิดขึ้นในสังคมรอบตัวอยูเปนประจํา   รายการที่ไดรับความนิยมรองลงมา  ไดแกรายการ
ละครและสัมภาษณ  ซึ่งเปนรายการที่กลุมตัวอยางชอบดูเพื่อความสนุกสนาน และผอนคลาย
ความเครียดจากสภาพสังคมเมืองที่รีบเรงและเต็มไปดวยการแขงขัน  รวมถึงปญหาที่เกิดขึ้นในชวีิต   
และรายการทีก่ลุมตัวอยางนิยมเปดรับรองลงมา  คือรายการสารคดี  เกมโชว  ทองเที่ยว  ตลก  
อาหาร  เพลง   กฬีา   เด็ก  ศาสนา  และการเกษตร  ตามลําดับ   จากผลวิจัยนี้ชี้ใหเหน็วารายการที่
ไดรับความนิยมเปดรับในอันดับตนๆ  มกัเปนรายการที่ใหความบนัเทิงและสาระขาวสาร และเปน
รายการที่ฉายในชวง Prime time คือในชวงเวลาระหวาง 18.00 ถึง 22.00 น. ซึ่งเปนชวงเวลาทีก่ลุม
ตัวอยางมีการเปดรับสูงกวาชวงเวลาอืน่ (ACNielsen,2000)  สวนรายการทีม่ีการเปดรับในอันดับ
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ทายๆ  เปนรายการประเภทเฉพาะกลุมซ่ึงมีคนนยิมดูนอย  โดยเฉพาะอยางยิ่งรายการศาสนา  และ
การเกษตร  ซึ่งนาํเสนอในชวงเวลาที่ไมใช  Prime time คนทีเ่ปดรับรายการเหลานี้ตองเปนผูทีส่นใจ
ติดตามชมจริงจังจงึจะมีโอกาสเปดรับ 
 

การเปดรบัโฆษณา 
 พฤติกรรมการเปดรับโฆษณาจากผลการวจิัยทีพ่บ  กลุมตัวอยางสวนมาก (รอยละ 56.3 ) 
เปดรับโฆษณาในระดับที่คอนขางต่าํ คือไมเกินรอยละ 40 ของโฆษณาทั้งหมดในชวงที่มีการเปดรับ
โทรทัศน   และมีเพยีงสวนนอย (รอยละ 17.5) เทานัน้ที่เปดรับโฆษณามากกวารอยละ 60 ของ
โฆษณาทั้งหมด   เหน็ไดวากลุมตัวอยางมีการเปดรับโฆษณาคอนขางนอย  ซึง่สอดคลองกับผลวิจัย
ของ Moriarty (1991,cited in Speck and Elliott,1997) ที่ไดระบุไววาระหวางชวงโฆษณา  ผูบริโภค
จะมีความตั้งใจดูโทรทัศนลดนอยลงและมีการหลกีเลี่ยงสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด   โดยพบวามีเพียง 7% 
ของคนดูที่ยงัคงใหความสนใจกับโฆษณาในระดับเดิม  ขณะที ่ 53% จะลดความสนใจตอโทรทัศน
ในชวงโฆษณา  ใกลเคยีงกับผลวิจัยระดับความตัง้ใจตอโฆษณาของ Allen (1965,cited in 
Krugman, Cameron and White,1995)  ทีพ่บวามีผูบริโภคเพียง 52% ทีย่ังคงตั้งใจดูโทรทัศนเมื่อ
เขาสูชวงโฆษณา  ขณะที่อีก 48% จะไมดูหรือละความสนใจไป ซึง่สะทอนใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลง
ของระดับความตั้งใจตอการดูโทรทัศน  อยางไรก็ตามมีความพยายามที่จะอธิบายเหตุผลถึงระดับ
การเปดรับโฆษณาทีม่ีความแตกตางอยางมากเมื่อเทยีบกับการเปดรับรายการ   Krugman และ 
Shamp (1992,cited in Krugman et al.,1995)  ไดพบความสัมพนัธระหวางความสนใจตอรายการ
โทรทัศนกับการเปดรับโฆษณา  โดยถาผูบริโภคมีความสนใจตอรายการที่ดมูากจะทาํใหสนใจ
โฆษณาในชวงนัน้มากไปดวย  แตหากไมสนใจรายการที่เปดรับจะมีผลทําใหระดบัความสนใจตอ
โฆษณาลดนอยลงไปเชนเดียวกนั   
 พฤติกรรมหลกีเลี่ยงการเปดรับโฆษณาสามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก Mechanical 
zapping คือการเปลี่ยนชอง  และการปดเสียง   และ Physical zapping คือการทํากิจกรรมอื่น เชน 
การเดนิออกจากหอง  หรือการพูดคุย  ซึ่งพบในคนดูถึง 32% ในงานของ Abernethy (1991)  และใน
การศึกษาของ Mittal (1994) ที่พบลกัษณะการหลกีเลี่ยงนี้รอยละ 50 ของกลุมตัวอยาง   ในวิจยันี้
พฤติกรรมหลกีเลี่ยงการเปดรับโฆษณาโดยสวนใหญกลุมตัวอยางจะใชวิธีการเปลี่ยนชองระหวางชวง
ที่มีโฆษณาเพือ่ดูรายการอื่น ทําใหกลุมตัวอยางมีการเปดรับโฆษณาในปริมาณที่ไมมาก  Krugman 
et al. (1995) ไดใหเหตุผลของการเปลีย่นชองวาเนื่องจากการที่โทรทศันมีใหเลือกเปดรับหลายสถาน ี 
รวมถึงการที่ผูบริโภคเองมีความตองการทีจ่ะเปดรับรายการคอนขางหลากหลายซึง่อาจออกอากาศ
พรอมกัน     เมื่อรายการที่เปดรับอยูนัน้ถูกคัน่ดวยโฆษณาจงึมักพบพฤตกิรรมหลีกเลี่ยงการเปดรับ
โฆษณาดวยการเปลี่ยนชองอยูเสมอ       สวน Lee และ Lumpkin (1992) กลาววาการที่ผูบริโภคมี
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พฤติกรรมการเปลี่ยนชองเพราะรูสึกวาโฆษณานัน้นารําคาญ   ขณะที ่Dannaher (1995) อธิบายวา
เปนวธิีที่สามารถทําไดงาย  จึงพบพฤติกรรมเชนนี้ไดบอยครั้ง   และการเปลี่ยนชองเพื่อหลีกเลี่ยง
โฆษณายงัพบในงานของ Heeter และ Greenburg (1985) ที่ระบุวาคนดูโทรทัศนถงึ 50% จะเปลีย่น
ชองระหวางดโูฆษณา   

นอกจากนี้ผลการวิจยันี้ยงัพบการหลกีเลี่ยงโฆษณาดวยวิธีการทํากิจกรรมอื่น  และการ
พูดคุยกับคนรอบขาง  ทัง้นี้เนื่องจากระดับของความตัง้ใจในชวงนีม้ีนอยกวาชวงเปดรับรายการทั่วไป  
ทําใหระหวางที่มีโฆษณานัน้กลุมตัวอยางจะละความสนใจและเปนโอกาสทีจ่ะหากิจกรรมอื่นมา
ทดแทน หรือเปนชวงเวลาทีไ่ดพักหลงัจากที่ดูโทรทัศนเปนเวลานาน   โดยมีกิจกรรมตางๆทีพ่บ เชน  
อานหนงัสือ  หาของทาน  เขาหองน้าํ  เลนคอมพวิเตอร  นอน  รวมถงึการพูดคุยกับคนรอบขาง   
สวนการหลกีเลี่ยงอีกวิธทีี่พบคือการปดเสียงโทรทัศน   แตพบในสัดสวนที่นอยซึ่งขัดแยงกับงานวิจัย
ของ Moriarty และ Everett (1994,cited in Speck and Elliott,1997) ที่พบวาคนดูโทรทัศนสวนใหญ
หลีกเลี่ยงโฆษณาดวยการปดเสียงมากที่สุด  รองลงมาคอืการละความสนใจ  การออกจากหอง  และ
การพูดคุยกนั ตามลําดับ 

มีการศึกษาสาเหตุของพฤตกิรรมหลีกเลีย่งการเปดรับโฆษณา โดยเหตุผลทางดานรายการ
โทรทัศน  Lex (1998) บอกไววาเนื้อหาของรายการที่เรียบงาย (Slow program) มีผลตออารมณของ
ผูบริโภคใหเปนลักษณะเชิงรับ (Passive) และทําใหมีการเปลี่ยนชอง ปดเสียงหรือทํากจิกรรมอื่นต่ํา
กวาการดูรายการประเภทใหขอมูลหรือต่ืนเตน  ซึ่งจะเปนการกระตุนใหเกิดการตดัสินใจและรวมถึง
กิจกรรมอื่นนอกเหนือจากการดูโทรทัศน  นอกจากนี้ยงัสามารถอธิบายจากลกัษณะของโฆษณา  
โดย Mittal (1994) พบวาคนดูหลีกเลี่ยงโฆษณาเพราะรูสึกเบื่อโฆษณาที่เคยดูไปแลว  ซึ่ง 89% ของ
กลุมตัวอยางเห็นดวยวาปรมิาณทีพ่อเหมาะแกการดูโฆษณาแตละชิ้นคือประมาณ 1 – 2 คร้ัง  แตถา
มากเกนิไปจะรูสึกวาถกูรบกวนและจะลดความสนใจตอโฆษณานั้นลงไป  และจะเลือกใหความสนใจ
กับโฆษณาที่ออกใหมมากกวา  และความยาวของชวงโฆษณากม็ีผลเชนเดียวกนั  คือโฆษณาทีใ่ช
เวลานานจะมกีารหลกีเลี่ยงคอนขางสงูเนือ่งจากผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณ  จงึสามารถ
คาดคะเนระยะเวลาในการโฆษณาได  ทาํใหผูบริโภคหากิจกรรมอื่นมาทาํระหวางชวงนี้และจะ
กลับมาดูอีกครั้งเมื่อใกลเขาสูรายการ  นอกจากนี ้Speck และ Elliot (1997) ยังพบวาการที่โฆษณามี
ความหนาแนนและมีใหเห็นซ้ําๆบอยครั้งอาจเปนการสรางทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณาและจะมีการ
พัฒนาวธิีการหลีกเลี่ยงใหมรูีปแบบที่หลากหลายมากขึน้  ยิ่งไปกวานั้นการหลกีเลีย่งโฆษณาเหลานี้
ยังมีผลตอการจดจําไดตอโฆษณาของผูบริโภคอีกดวย  โดย Tse (2000) พบวาคนที่ไมมีพฤติกรรม
การหลกีเลี่ยงการเปดรับโฆษณา (Non-zapper) จะสามารถจดจาํโฆษณาไดดีกวาคนทีห่ลีกเลีย่ง
โฆษณาAbernethy (1991) ไดเสนอแนะถงึแนวทางการลดการหลกีเลี่ยงโฆษณาวาอาจทําไดโดย
การเพิม่ความนาสนใจและนาติดตามของโฆษณาใหสอดคลองกับรายการ เพื่อใหคนดูไมรูสึกตอตาน
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หรือรําคาญ การใหขอมูลที่เปนประโยชนและตรงกับความสนใจของผูบริโภคจนรูสึกวาไมอยาก
พลาด  การใชความขบขันนาํเสนอเพื่อเรียกความสนใจ  หรือการโฆษณาแทรกเขาไปในชวงรายการ  

 
ทัศนคติที่มีตอโฆษณา  
สําหรับทัศนคติที่มีตอโฆษณา  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในระดับ

ปานกลาง  โดยเหน็ดวยในมุมมองของความบนัเทงิสนุกสนานของโฆษณา  และการเปนสื่อทีใ่ห
ขอมูลที่เปนประโยชนของสินคาและบริการเพื่อทําตวัเองใหทนัสมยัตามแฟชั่น  ซึง่แสดงถึงความเห็น
ของกลุมตัวอยางที่มองวาการเปดรับโฆษณานัน้เปนประโยชนตอตนเองในดานใดดานหนึง่      ทั้งนี้
ดวยลักษณะของโฆษณาทีท่าํหนาที่บอกขอมูลตางๆของสินคาและบรกิารไปยังผูบริโภค  ถึงแมวา
บางครั้งโฆษณาจะไมไดบอกขอมูลมากนักก็ตาม  แตกลุมตัวอยางสวนใหญยงัเห็นวาพวกเขาไดรับ
ขอมูลที่ชวยในการแสวงหาสินคาที่ตองการ  เชนเดียวกับ Gallup (1959) Shavitt และ Lowrey 
(1998) ทีพ่บวาคนสวนมากชอบโฆษณาเนื่องจากรูสึกวาโฆษณานั้นใหขอมูลที่เปนประโยชนและ
ชวยในการตัดสินใจ  และสอดคลองกับ Alwitt และ Prabhaker (1992) ที่ระบุในงานของเขาวา
ผูบริโภคชอบโฆษณาที่ตลกขบขันหรือสนกุสนาน  ขณะที่ Mittal (1994)  กลาววาผูบริโภครูสึกวา
บางครั้งการดโูฆษณาก็สนุกกวาการดูรายการทัว่ไป ซึ่งการใหความบันเทิงถือเปนหนาที่อยางหนึง่
ของโฆษณา  ทัง้นี้หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณา  จะรูสกึยอมรับ  สนกุสนาน  และเหน็ถึง
ประโยชนของโฆษณาตราสนิคามากกวาคนที่มทีัศนคตทิี่ไมดีตอโฆษณา (Bauer and Greyser, 
1968 :cited in Lutz,1985) อันเปนผลดีตอสินคาทีโ่ฆษณา 

อยางไรก็ตาม  กลุมตัวอยางมทีัศนคตทิีไ่มดีตอโฆษณาในดานการสงเสริมใหเกิดวตัถุนิยม
ในสังคม  ทาํใหอยากซื้ออยากไดสินคามากเกินความจําเปนเพยีงเพื่อจะเอาไวอวด  จับจายซื้อสินคา
เกินตัว และมกัชี้นาํใหเกิดความเขาใจผิด  ดังที ่Andrews (1989) พบวาคนสวนมากไมคิดวาโฆษณา
จะนําเสนอความจริงทั้งหมดเกี่ยวกับสินคาที่โฆษณา  ขณะที่ Alwitt (1992) และ Mittal (1994)กลาว
วาสนิคาทีโ่ฆษณาไมไดมีประสิทธิภาพตามที่อางไวในโฆษณา นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังเหน็วา
โฆษณาสงผลตอสังคมในดานบิดเบือนคานิยมที่ดีของวัยรุนไทย  และสงเสริมใหเกิดคานิยมที่ไมพึง
ปรารถนาในสงัคมอีกดวย  ซึ่งในประเดน็นี้อาจพบในไทยคอนขางชดัเจนเนื่องจากสังคมไทยมกีาร
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วจากการเขามาของวัฒนธรรมตางชาต ิ  และกระทบตอรากฐานทาง
วัฒนธรรมดั้งเดิม      
 

การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทศัน 
 จากการที่ผูวิจยัไดใชขอความการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อเพื่อคนหารูปแบบ
การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศนของกลุมตัวอยาง  พบวากลุมตัวอยางมีการใช
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ประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนในการติดตามขาวสารที่เกดิขึ้นมากที่สุด   รวมถงึการ
เรียนรูเกี่ยวกับส่ิงรอบตัว  ซึ่งแสดงใหเหน็วาคนในกรุงเทพฯสนใจเรือ่งราวที่เกิดขึน้ในสงัคมแตละวัน
และเพิ่มพูนความรูใหมๆใหกับตนเอง  สวนการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนใน
อันดับรองลงมา   คือ   การไดรับความสนุกสนาน  ความเพลิดเพลนิ   และไดผอนคลายจากการดู
โทรทัศน     กลุมตัวอยางคิดวาโทรทัศนเปนสื่อทีช่วยสรางความบันเทิงใหกับชวีิตของตน  ซึ่งทัง้สอง
รูปแบบนี้พบไดในทุกงานวิจยั  แตจะสอดคลองกับงานของ Palmgreen et al. (1979) และ Rubin 
(1983,1984) ที่พบรูปแบบการไดขอมูลขาวสารและการไดรับความบันเทงิและผอนคลายเปนอนัดับ
ตนๆเหมือนกนั   
 

เมื่อทําการวเิคราะหปจจยัระหวางการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ   ผลการวิจัยที่
พบสามารถแบงออกเปนกลุมตามรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศนไดเปน 
6  กลุม   ไดแก   กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน   กลุมบันเทงิและผอนคลาย   กลุมไมชอบโทรทัศน   กลุม
เรียนรูและเขาสังคม   กลุมฆาเวลา   และสุดทายคอืกลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตวัเอง  
หากเปรียบเทยีบกับกรอบการศึกษาของ Rubin (1984) ที่ทาํการแบงผูบริโภคออกเปน 2 กลุมคือ
กลุม Ritualistic และ Instrument  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อน  กลุมบันเทงิและผอนคลาย  และกลุม
ฆาเวลามีลักษณะตรงกับกลุม Ritualistic ซึ่งมกีารเปดรับส่ือเปนกิจวัตรหรือเคยชนิ  ดูโทรทัศนเพื่อ
เติมเต็มเวลาทีว่าง  ไมตองการรูสึกโดดเดี่ยว  เพื่อเปนการผอนคลายและเพลิดเพลนิ  ดังนัน้จงึมีการ
เปดรับรายการที่คอนขางหลากหลาย   สวนลักษณะ Instrument จะครอบคลุมกลุมเรียนรูและเขา
สังคม  และกลุมแสวงหาความรูและมีเวลาเปนของตนเอง  ซึง่ใชส่ือเปนเครื่องมือเพื่อประโยชนดาน
ใดดานหนึ่ง  ไมใชดูเพราะความเคยชินแตเปนการเปดรับที่มีเปาหมายและมีความสัมพันธทางบวก
กับรายการขาว  และเมื่อเปรียบเทียบกบัการศึกษาของ Rubin (1983) พบวามีการแบงกลุมที่
คลายคลึงกนั  โดยไดแบงคนดูโทรทัศนออกเปน 5 กลุม ไดแก กลุมฆาเวลา  กลุมเรียนรู  กลุมบันเทงิ  
กลุมตองการเพื่อน  และกลุมหลบหน ี     

ซึ่งผลจากการวิจัยครั้งนี้พบวา แตละกลุมมีการเปดรับแตกตางกนัซึ่งเปนไปตามแนวคิดการ
ใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ (Katz et al.,1974; Kippax and Murray,1980; Rayburn, 
1996) ที่กลาวไววาบุคคลมีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อที่ตางกนัจึงทาํใหมีพฤติกรรม 
การเปดรับส่ือใหแตกตางกันออกไป   และสอดคลองกับแนวคิดของ Palmgreen และ Rayburn 
(1985) ทีก่ลาววา แตละบุคคลมีรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศนที่
แตกตางกนัออกไปขึ้นอยูกบัลักษณะของปจเจกบุคคล  เห็นพฤติกรรมการใชสื่อของผูชมเปนการ
กระทําที่มีเปาหมาย  มีข้ึนดวยความตั้งใจและสามารถอธิบายหาสาเหตุของพติกรรมที่แสดงออกได  
โดยเฉพาะอยางยิง่แรงจงูใจที่เปนตวัการสําคัญของระบบที่สามารถอธิบายในเชิงเหตุผลอยาง
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ตอเนื่องวา สภาวะทางสังคมและจิตใจที่แตกตางกนันัน้ทําใหผูบริโภคมีความตองการทีต่างกนั
ออกไป  โดยที่แตละคนจะมีแรงจูงใจและการคาดคะเนถงึประโยชนที่จะไดรับจากสื่อ  และแสดง
ออกมาทางการเลือกเปดรับเนื้อหาที่สามารถตอบสนองไดตรงกับที่คาดหวังไว 
 

การทดสอบสมมติฐาน 
ในสวนของความสัมพันธระหวางรูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศน 

ของทั้ง 6 กลุม  กับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาและทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา ผลทีไ่ดจากงานวิจยันี้
พบวา  ผูบริโภคแตละกลุมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาและทศันคติตอโฆษณา
ในลักษณะหลากหลาย  โดยกลุมใชโทรทศันเปนเพื่อน   เปนกลุมที่ใชการดูโทรทัศนเปนวิธีในการ
แกปญหาและคลายเหงา   ทาํใหรูสึกดีข้ึนเมื่อเกิดความรูสึกเบื่อหรือในขณะที่ไมมใีครอยูดวย   ซึ่ง
สนับสนนุแนวคิดของ Rosengren (1974,cited in Rosengren et al.,1985) ทีม่องวาเมื่อคนเรามี
ปญหาจะพยายามหาหนทางแกไขซึ่งทาํใหเกิดแรงจงูใจในการใชสื่อ  โดยจะเลือกใชประโยชนจากสื่อ
ที่สามารถแกปญหาที่เกิดขึน้ได กลุมใชโทรทัศนเปนเพือ่นมองการเปดรับโทรทัศนวาเปนกิจกรรมที่ดี 
และมีความสาํคัญในชีวิตประจําวนัที่ชวยใหสามารถผานพนชวงเวลาที่ตองอยูคนเดยีวไปได   
สําหรับพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมนี ้ มีเปาหมายทีก่ารชวยลดความรูสึกเบือ่และเหงาเมือ่ตอง
อยูลําพงัมากกวาจะตั้งใจหาสาระจากการดูโทรทัศนอยางจริงจัง มพีฤติกรรมการเปดรับโทรทัศนใน
ระดับสูงโดยการเปดรับมีชวงระยะเวลายาวและรายการที่นยิมเปดรับจะเปนประเภทที่มเีนื้อหา
คอนขางเบา  ซึ่งไดแก  ละคร  สมัภาษณ  เกมโชว  เพลง  ตลก  เด็ก  อาหาร  และการเกษตร ไมนยิม
เปดรับรายการขาวที่มีเนื้อหาคอนขางหนกัและมีสาระมากเกนิไป ซึง่สอดคลองกบังานของ Rubin 
และ Rubin(1982)  ที่พบวาผูบริโภคลกัษณะนีม้ีการเปดรับรายการที่เนนความบนัเทงิและงายตอ
ความเขาใจ  ขณะที่ Bryant และ Zillman (1984)  กลาววาผูบริโภคจะเลือกเปดรับรายการที่มีเนือ้หา
ตื่นเตนเพื่อลดความเบื่อ    ซึ่งผลการศึกษาในวิจัยนี้กลับพบวากลุมตัวอยางไมไดเจาะจงเนื้อหาที่
ตื่นเตนเปนพิเศษ  แตเปนการเปดรับเนื้อหาที่คอนขางหลากหลาย เห็นไดวามีรายการที่เปดรับ
หลากหลาย  กลุมใชโทรทัศนเปนเพื่อนมพีฤตกิรรมการเปดรับโฆษณาและปริมาณการเปดรับ
โฆษณาในระดับสูง นอกจากนี้ยังมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาเชนเดียวกัน ทั้งนี้เนือ่งจากนิสัยการดู
โทรทัศนที่ไมไดมีการเจาะ จงเนื้อหาของรายการโดยเฉพาะจึงไมเกิดการตอตานโฆษณาที่มาคั่น
ระหวางรายการอยางชัดเจน    

 
 กลุมบันเทงิและผอนคลาย  เปนกลุมทีใ่ชโทรทัศนในการสรางความบันเทิงและเพลิดเพลนิ  
อีกทั้งยังชวยผอนคลายความเครียดและนบัเปนกิจกรรมในการพักผอนทีน่าพอใจ  มองวาโทรทศัน
เปนสื่อทีช่วยผอนคลายและปลดปลอยความเครียดที่เกิดขึ้น การดูโทรทัศนเปนกิจกรรมทีก่ลุมนี้ให
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ความสนใจและนิยมคอนขางมาก  ซึ่งหาไดใกลตัวภายในทีพ่ักอาศัยโดยไมตองลงทนุ  และโทรทศัน
เปนทางออกทางหนึง่ทีพ่วกเขาใชเมื่อตองการพักผอน เชนเดียวกับงานวิจยัของ Bryant และ Zillman 
(1984) ทีพ่บวาผูบริโภคจะเปดรับรายการที่ชวยผอนคลายเพื่อบรรเทาความเครยีด  คนกลุมนี้มี
พฤติกรรมการเปดรับโทรทัศนในระดับสูงโดยมีการเปดรับโทรทัศนบอยครั้งและชวงระยะเวลาเปดรับ
คอนขางนาน   ทั้งนี้เพื่อแสวงหาความสนุกสนานและความเพลิดเพลิน  รายการที่คนกลุมนีน้ิยม
เปดรับจึงเปนรายการประเภทละคร   สมัภาษณ  เกมโชว  เพลง   ตลก   เด็ก   อาหาร   และ
การเกษตร    ซึ่งจะเหน็ไดวากลุมบันเทิงและผอนคลายนี้มีรายการที่เปดรับหลากหลาย  สอดคลอง
กับงานของ Rubin และ Rubin (1982) ทีพ่บความสัมพนัธระหวางกลุมบันเทิงกับรายการละคร  เกม
โชว  เพลง และตลก  และสนับสนุนผลวิจัยของ Conway และ Rubin (1991) ที่กลาวไววากลุม
บันเทงิจะมีพฤติกรรมการเปดรับเนื้อหาที่ไมเจาะจงและมีการเปดรับในระดับสูง  นอกจากนั้น
ผลการวิจยัยังพบวาคนกลุมนี้ยังมีการปริมาณเปดรับโฆษณาในระดับที่สูง และมีทัศนคติที่ดตีอ
โฆษณาเชนเดยีวกนั   
 กลุมไมชอบโทรทัศน  เปนกลุมที่มกีารหลบหลีกสื่อที่เขามาโดยมองวาโทรทัศนเปนสื่อที่
นําเสนอแตเร่ืองที่ไมมีประโยชน  เนื้อหาไมมีอะไรนาสนใจหรือแปลกใหมไปกวาเดิม  และไมเปนทีน่า
พอใจและไมชวนใหติดตาม อีกทั้งเปนการเสียเวลาโดยเปลาประโยชนที่ตองแบงเวลามาดูโทรทัศน  
แทนที่จะไดทาํกิจกรรมอืน่ทีก่อใหเกิดประโยชนมากกวานี้   โทรทัศนจึงไมใชสิ่งที่สาํคัญในชีวิตและมี
คานอยเมื่อเทยีบกับแหลงความรูในรูปแบบอื่น อันอาจเกิดจากการประเมินความพึงพอใจตอส่ือใน
ดานลบ  ทาํใหเกิดพฤติกรรมการหลกีเลียงสื่อหรือไมเปดรับเนื้อหานัน้  ตามที่ Becker (1979) ไดพบ
ความไมพึงพอใจเหลานี้ในการทาํวิจยัของเขาวา เปนเหตุทีท่ําใหผูบริโภคไมเปดรับ โทรทัศน  ดังนัน้
กลุมไมชอบโทรทัศนจึงมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือแตกตางจากกลุมอ่ืนอยางเห็นไดชัด  โดยพบ
ความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ  จึงใชเวลาในการดูโทรทัศนในแตละครั้งนอยมาก
และเปดรับโทรทัศนคอนขางนอยหรือแทบไมเปดรับเลย    แตหากมีการเปดรับจะเกิดความรูสึกไม
ชอบหรือปฏิเสธในบางรายการ  ไดแก  ละคร  สัมภาษณ  และเกมโชว  โดยมองวารายการเหลานี้มี
แตความบันเทิงสนุกสนาน  ไมมีประโยชนหรืออะไรใหมทีม่ีคุณคาแกคนดู  ซึง่หากสงัเกตรายการ
โทรทัศนที่มีอยูในปจจุบนัจะพบวา รายการทั้ง 3 ประเภทนี้มีใหพบเห็นอยูเปนจาํนวนมาก  เมื่อคนใน
กลุมนี้ไมชอบที่จะเปดรับรายการประเภทดังกลาว   ความถี่และระยะเวลาในการเปดรับจึงลดนอยลง
ไปดวยตามความสนใจที่มีตอรายการ   และผลของการเปดรับโทรทัศนยงัสอดคลองกับการเปดรับ
โฆษณาที่พบวา คนกลุมนีม้ักจะหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาเชนเดยีวกับที่หลกีเลี่ยงการดูรายการที่
ไมชอบ   ซึ่งกลุมไมชอบโทรทัศนมองวาโฆษณาเปนอีกสวนหนึง่ที่ไมไดใหขอมูลที่เปนประโยชนมาก
พอแกคนด ู  และเปนการไมคุมคาที่ตองเสยีเวลาไปกับการดูโฆษณา  ดังนัน้คนในกลุมนี้จงึมีทัศนคติ
ที่เปนลบตอโฆษณา    
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 กลุมเรียนรูและเขาสังคม เปนกลุมที่ใชโทรทัศนเปนชองทางหนึง่ในการหาขาวสารและขอมูล
ใหมเพื่อเพิ่มพนูความรูในดานตางๆของตนเอง   มองโทรทัศนเปนสือ่ที่มีประโยชนและมีคุณคาตอ
การเรียนรูสิง่รอบตัว รวมทัง้ใหขอมูลเพื่อสนทนากับคนอ่ืน   คนในกลุมนี้จงึมีพฤตกิรรมการเปดรับ
โทรทัศนในระดับสูงโดยมีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนสูง และใชระยะเวลาในการดูแตละครั้งนาน
เพื่อคนหาขอมูลที่ตรงกับความสนใจ ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ Rubin (1983) ที่วากลุมนีม้ีการ
เปดรับโทรทัศนในระดับสูง   ในงานวจิยัยังพบวากลุมนี้นยิมดูรายการขาวซึง่เปนรายการที่รายงาน
เหตุการณในสงัคมที่เกิดขึ้นแตละวัน และสารคดีที่ใหความรูและขอมูลที่เปนประโยชน  และละคร  
สัมภาษณ  ตลก  เด็ก  อาหาร  และการเกษตร  แมบางรายการอาจไมเสริมความรูมากนกัแต
สามารถนําขอมูลไปใชในการเขาสังคมสําหรับการสนทนากับผูอืน่ได  กลุมเรียนรูและเขาสังคมมกีาร
เปดรับโทรทัศนสูงและมีรายการที่ดูคอนขางหลากหลายกวาที่พบในงานของ Rubin และ Rubin 
(1982)  ทั้งนีอ้าจเปนเพราะผูบริโภคคนไทยยงันยิมไดรับความบนัเทิงจากการดูโทรทัศน   สําหรับ
โฆษณากเ็ปนอีกสิ่งหนึง่ที่ชวนใหติดตามซึ่งสามารถนําไปเปนหวัขอในการสนทนาในสังคมได   ดงันัน้
คนในกลุมนี้จงึมีพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาและปริมาณการเปดรับโฆษณาสงู  มทีัศนคติทีด่ีตอ
โฆษณา  และไมหลกีเลี่ยงการดูโฆษณาทีน่าํมาคั่นระหวางรายการเพราะไมอยากพลาดหากมี
โฆษณาใหมๆ หรือโฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการที่ตรงกับความสนใจ  ตามที่ Stafford 
และ Stafford (1996) กลาวไววาผูบริโภคอาจคาดหวงัขอมูลที่จะไดทัง้จากเนื้อหารายการและ
โฆษณา   
 
 กลุมฆาเวลา  เปนกลุมทีดู่โทรทัศนเปนกิจกรรมทีท่ําในเวลาวางจากงาน  เพื่อฆาเวลาให
ผานไป อยางไรก็ตามความคิดของคนกลุมนี ้  การดูโทรทัศนนับเปนทางเลือกที่นาพอใจเมื่อเทียบกับ
กิจกรรมอื่นๆเวลาวาง   มองเหน็ประโยชนของโทรทัศนที่ชวยทําใหเวลาที่วางของพวกเขาดูมีคณุคา
และสนุกสนานมากกวาจะปลอยใหเวลาผานไปโดยไมมีกิจกรรมใดเกิดขึ้นเลย  กลุมนีก้ารเปดรับ
โทรทัศนในระดับสูงโดยมีการเปดรับโทรทศันบอยครั้ง  สําหรับรายการที่ใหความสนใจจะเปนรายการ
ประเภทที่ไมเนนสาระและไมมีความหลากหลายมากนกั  ชอบรายการที่ดูงายและเพลิดเพลิน
มากกวา  ไดแก ละคร สัมภาษณ เกมโชว และเพลง   ขณะเดียวกนักม็ีรายการที่ไมชอบดูไดแก  ขาว 
และศาสนาทีอ่าจทาํใหเครยีดและไมไดพักผอนเทาที่ควร   อยางไรกต็าม ทัศนคติที่มีตอโฆษณาของ
กลุมนี้เปนไปในทางที่ดี  ดังที ่ Rubin (1983) ไดกลาวไววากลุมฆาเวลามพีฤติกรรมการเปดรับ
โทรทัศนที่ไมไดจริงจังหรือคาดหวงักับเนื้อหาที่เปดรับมากนัก   แตมองเปนแคกิจกรรมหนึง่ทีช่วยฆา
เวลาในยามวาง  และตรงกับผลการวจิัยของเขาในป 1984 ที่พบวามีความสัมพนัธกับรายการเกม
โชว  ละคร  และเพลง และไมเปดรับขาว  โฆษณาจงึถูกมองวาเปนสวนหนึ่งของการดูโทรทัศนและไม
เปนการขัดจังหวะการดูรายการตางๆ    
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 กลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตัวเอง   เปนกลุมที่แสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ  และโทรทัศนเปนชองทางที่ดทีี่จะใชในการหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจในเรื่องตางๆ   คน
กลุมนี้มองวาการดูโทรทัศนเปนการหาความรู และเปดรับขาวสารหรือขอมูลที่เปนประโยชนตอการ
ดําเนนิชีวิต  เนื้อหาของโทรทัศนสามารถเพิ่มพนูประสบการณและเปนการเรียนรูส่ิงตางๆ  นอกจากนี้
การดูโทรทัศนยังเปนการชวยเชื่อมความสมัพันธกับคนในครอบครัวหรอืกลุมเพื่อนเนือ่งจากเปน
กิจกรรมที่ตองทํารวมกนั  จากลักษณะของกลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตัวเองขางตน  พบ
พฤติกรรม การเปดรับโทรทศันในระดับสูงโดยมีความถี่ในการเปดรับสูง  และใชระยะเวลาในการดูแต
ละครั้งคอนขางนาน  ทัง้นีเ้พราะมองวาการดูโทรทัศนเปนกิจกรรมทีม่ีประโยชน  ใหขอมูลความรู  
และเปนการใชเวลาวางรวมกัน    ทาํใหการเลือกรายการทีเ่ปดรับคอนขางหลากหลายกวากลุมอ่ืน
เพื่อใหไดขอมลูในหลายๆแขนง  อันไดแก  ละคร  สัมภาษณ  เกมโชว  เพลง  ตลก  ศาสนา  เด็ก  
อาหาร  และการเกษตร  ซึ่งบางรายการที่เนนบันเทงินั้นถึงจะไมใหสาระมากนกั  แตสามารถชวย
สรางบรรยากาศสบายๆสําหรับการสรางความสัมพันธระหวางตนเองกับครอบครัวหรือเพื่อนไดเปน
อยางด ี    การดูโทรทัศนของคนกลุมนีจ้ึงเปนกิจกรรมที่มีเปาหมายคอนขางชัดเจน    สนับสนุน
แนวคิดของ Katz et al.,(1974) ที่อธิบายความคาดหวังจากการใชส่ือวาคนเรามแีนวโนมที่จะแสดง
ผานทางพฤติกรรม การใชส่ือ  ซึ่งจะเลือกเปดรับเนื้อหาที่สามารถสนองไดตรงกับที่คาดหวงัไว 
อยางไรก็ดีการเปดรับขาวสารของคนกลุมนี้ไมจํากัดเฉพาะในรายการเทานั้น  แตยังรวมไปถงึการ
แสวงหาขอมูลในสวนที่เปนโฆษณา รายละเอียดของสินคาและบริการเปนอีกขอมูลที่มีความนาสนใจ 
และสามารถนาํมาใชประกอบการตัดสินใจได   กลุมนีจ้ึงมีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการ
เปดรับโฆษณาโดยมีปริมาณการเปดรับโฆษณาสูงและมีทัศนคตทิี่ดีตอโฆษณา  
  
 โดยสรุป รูปแบบการใชประโยชนและความพงึพอใจจากสื่อโทรทัศนมีผลตอพฤติกรรมการ
เปดรับโฆษณาและทัศนคติตอโฆษณาของผูบริโภคใหมคีวามแตกตางกัน  มีรูปแบบการเปดรับส่ือที่
ตางกนัไป  เลอืกเปดรับรายการตามความตองการของตน  เปดรับโฆษณามากนอยตามความพอใจ 
และมีทัศนคตติอโฆษณาหลากหลายตามประโยชนที่ไดรับ  ซึ่งเปนไปตามกระบวนการของทฤษฎีนี้ที่
มีแกนของแนวคิดที่วา การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อของผูบริโภคแตละคนนัน้เปนปจจัย
สําคัญที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือ รวมถงึทัศนคติที่แสดงออกมาในรูปแบบที่แตกตางกัน 
(Katz,1974;Rosengren et al.,1985)   

ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้จงึพบการเปดรับโฆษณาและทศันคติที่มีความแตกตางระหวางกลุม 
แตยังมีบางกลุมที่มพีฤติกรรมการเปดรับและทัศนคติตอโฆษณาคลายคลึงกนั   คือ   กลุมใชโทรทัศน
เปนเพื่อน กลุมบันเทิงและผอนคลาย และกลุมแสวงหาขอมูลและมีเวลาเปนของตัวเอง ที่พบวามี
ลักษณะการเปดรับโทรทัศน  รายการที่เปดรับ  การเปดรับโฆษณา และทศันคติตอโฆษณาที่
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ใกลเคียงกนั  ในขณะที่กลุมไมชอบโทรทศันมีความแตกตางกบักลุมอ่ืนทัง้การเปดรับโทรทัศน  การ
เปดรับโฆษณา และทัศนคติที่มีตอโฆษณา  ดงันัน้การที่จะเขาถึงแตละกลุมไดอาจใชวิธีการเดียวกัน
ในกลุมที่มีลักษณะใกลเคียง  และตองมีการปรับแนวทางเพื่อเขาถึงกลุมการใชประโยชนและความ
พึงพอใจจากสือ่ที่มีลักษณะตางกนัออกไป 
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 

ในการศึกษาครั้งนี้มีขอจํากัดในดานการเกบ็ขอมูลโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
เปนการใหกลุมตัวอยางกรอกคําตอบเอง  ซึ่งไมสามารถควบคุมความครบถวนของการตอบคําถาม
ไดทั้งหมด  และคําถามในบางสวนที่ไดแปลมาจากงานวิจัยของตางประเทศมีหลายขอความทีม่ี
ความหมายใกลเคียงกนั  ทาํใหผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามไมครบหรือไมถูกวธิ ี   เนื่องจากไม
เขาใจถึงความแตกตางระหวางขอความหรือความหมายที่แทจริง  จึงประสบปญหาดานความ
ครบถวนของคําตอบ  และตองมีการตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมาเพื่อ
คัดเลือกแบบสอบถามที่จะใชเปนขอมูลในการวิจัย 

  
ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต 
 
 1. การวิจยัดังกลาวเปนการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางกลุมในชวงอายุ 20 – 45 ป  ในเขต
กรุงเทพมหานคร คร้ังตอไปอาจมีการขยายกลุมศึกษาไปยังชวงอายุและเขตพื้นที่อ่ืน เพื่อใหไดภาพที่
ชัดเจนในการศึกษารูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่โทรทัศนของผูบริโภค  และนํา
ผลที่ไดมาเปรยีบเทียบกับการวิจัยนี ้
 2. การวิจยัการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน  พฤตกิรรมการเปดรับส่ือและ
ทัศนคติทีม่ีตอโฆษณานี้เปนการศึกษาเฉพาะในสื่อโทรทศันเทานัน้   ในอนาคตควรมีการศึกษากรอบ
แนวคิดนี้ในสือ่หรือเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดอื่นๆที่นอกเหนือจากสื่อโทรทัศนดวย  เพือ่ดูวา
การศึกษาในสือ่หรือเครื่องมอืที่ตางกันแลว  ผลวเิคราะหที่ไดจะมีความเหมือนหรือแตกตางกัน
อยางไร 
 
 3. ควรมกีารเรียบเรียงการแปลขอคําถามการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสือ่  โดย
อาจทาํประชุมกลุมเล็ก (Focus group) กอนการสํารวจเพื่อใหไดรูปแบบการใชประโยชนและความ
พึงพอใจจากสือ่ที่เหมาะกับลักษณะของคนไทย  และปรับขอความใหไดความหมายทีช่ัดเจนเพือ่มี
ความเขาใจรวมกันมากขึน้ 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวจิัยไปประยกุตใช 
  

1. ทาํใหนักโฆษณาและนกัการตลาดทราบถึงมุมมองของผูบริโภคที่มีตอส่ือในอีกแนวทาง
หนึง่วาสื่อมีความสาํคัญตอผูบริโภคอยางไรและมีการใชประโยชนจากสื่อในรูปแบบใด     ซึง่ชวยใน
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือและทัศนคติ   ทัง้นี้ตอง
เลือกใชวิธกีารที่เหมาะสมสําหรับแตละกลุมในการทําการโฆษณาเพื่อการเขาถงึ และปองกันการ
หลีกเลี่ยงการดูโฆษณา   โดยโฆษณาควรนําเสนอในรปูแบบที่ผูบริโภครูสึกสอดคลองไปกับรายการ
โทรทัศนที่เปดรับใหเหมือนเปนอีกรายการหนึง่ทีน่าสนใจ   การสรางสรรคงานโฆษณาควรหลีกเลี่ยง
การนาํเสนอโฆษณาที่ส่ือไปถึงลักษณะของวัตถนุิยมหรือขัดแยงกับคานิยมอันดีของสังคม เพือ่ไมให
เกิดความรูสึกที่ไมดีตอโฆษณา แตควรใชแนวทางการนาํเสนอที่ผูบริโภคชื่นชอบและสอดคลองไปกับ
ทัศนคต ิ  โดยสรางงานโฆษณาที่มีลกัษณะของความขบขันและใหความบันเทิง   หรือใหขอมูลใหมๆ
ที่มีประโยชนเกี่ยวกบัสินคาที่มีจําหนาย   ทัง้นีเ้พื่อใหเปนไปในทางเดียวกนักับทัศนคติที่ดีที่ผูบริโภค
มีตอโฆษณา 

 
2. การทราบถงึแนวโนมพฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญในการวางแผนสื่อ

โฆษณาเพราะผูบริโภคมีการเลือกเปดรับส่ือที่แตกตางกนั     การวางแผนสื่อเพื่อเขาถึงจงึตองใชกล
ยุทธที่เหมาะสมกับแตละกลุมโดยกําหนดสื่อและรายการที่ตรงกับกลุมเปาหมาย  และหากตองการ
เขาถึงคนจํานวนมาก  รายการขาว ละคร และสัมภาษณในชวง Prime time ยังคงเปนรายการที่ไดรับ
ความนิยมจากคนสวนมากเมื่อเทียบกับรายการอื่นที่มีคนดูนอยกวา  ซึง่โฆษณาจะเขาถงึไดเฉพาะ
บางกลุมที่สนใจในรายการนั้นอยางจริงจงั 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
แบบสอบถาม 

เร่ือง  การใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน   การเปดรับโฆษณา            
และทัศนคติตอโฆษณา 

 
งานวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   

กรุณาใหความรวมมือกรอกแบบสอบถาม 
 
ตอนที่ 1  ลกัษณะประชากร 
 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน   และตอบคําถามลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกบัตัวคุณ 
 
1. เพศ   ชาย   หญิง 
2. อายุ      20 – 25 ป    26 – 30 ป    31 – 35 ป 
    36 – 40 ป    41 – 45 ป 
3.  ระดับการศึกษาสงูสุด    ประถมศึกษา             มัธยมศึกษา             ปวช. /ปวส. 
     ปริญญาตรี            สูงกวาปรญิญาตรี 
4.  ระดับรายได (ตอเดือน)  ไมเกนิ  5,000 บาท   5,001 – 15,000 บาท 
     15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 45,000 บาท 
     45,001 – 60,000 บาท  มากกวา 60,000 บาท 
 
ตอนที่ 2  การเปดรับโทรทัศนและโฆษณาทางโทรทัศน 
 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน   และตอบคําถามลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกบัตัวคุณ 
 
5.  ใน 1 สัปดาห  คุณเปดดูโทรทัศนบอยครั้งเพียงใด 
  1 – 2 วันตอสัปดาห   3 – 4 วันตอสัปดาห   5-6 วนัตอสัปดาห 
  ดูทกุวนั    ไมดูเลย  
 

6.  คุณเปดดูโทรทัศนโดยเฉลี่ยตอวันใชเวลานานเทาไหร 
  นอยกวา 1 ชั่วโมง   1 – 2 ชั่วโมง   3 – 4 ชั่วโมง 
  5 – 6 ชั่วโมง   7 ชัว่โมงขึ้นไป 
 



7.  คุณดูรายการโทรทัศนประเภทเหลานี้บอยเพยีงใด 
โปรดทําเครื่องหมาย   ในชองหมายเลขที่ตรงกับตัวคณุมากที่สุด 
 

 
รายการโทรทศัน 

ทุกครั้ง 
 

[5] 

เกือบทุก
ครั้ง 
[4] 

บางครั้ง
บางคราว 

[3] 

ไมคอย
ไดด ู
[2] 

ไมเคย  
ดูเลย 
[1] 

1. รายการประเภทขาว      
2. รายการประเภทละคร      
3. รายการประเภทพูดคุยสัมภาษณ เชนทไวไลท โชว      
4. รายการประเภทเกมโชว เชนแฟนพันธุแท      
5. รายการประเภทสารคดี เชนโลกสิ่งแวดลอม      
6. รายการประเภทเพลง เชนแบงแบงแบง      
7. รายการประเภทกีฬา เชนเจาะสนาม      
8. รายการประเภทตลก เชน กอนบายคลายเครียด      
9. รายการประเภทศาสนา      
10.รายการประเภทเด็ก เชนเมนูลูกรัก      
11.รายการประเภทอาหาร เชนเมนูจานเด็ด      
12.รายการประเภทการเกษตร เชนมรดกดิน      
13. รายการประเภททองเที่ยว เชนเมืองไทยเมืองยิ้ม      
 
 

8.  ใน 1 วนั  หากโฆษณาทั้งหมดในชวงเวลาทีคุ่ณดูโทรทศันคิดเปน 100%   คิดวาคุณไดดู
โฆษณาประมาณเทาใด 
  0 – 20 %    21 – 40 %           41 – 60 % 
  61 – 80 %    81 – 100 % 
 

9. ในระหวางชวงโฆษณา  คุณมีการหลีกเลี่ยงการดูโฆษณาดวยกิจกรรมเหลานี้บอยเพยีงใด 
 

 
กิจกรรมระหวางโฆษณา 

ทุกครั้ง 
 

[5] 

เกือบทุก
ครั้ง 
[4] 

บางครั้ง
บางคราว 

[3] 

ไมคอย
ทํา 
[2] 

ไมเคย  
ทํา 
[1] 

1.เปลี่ยนชองดูรายการอื่น      
2. ปดเสียงโทรทัศนและไมด ู      
3.ทํากิจกรรมอื่น เชนอานหนังสือ      
4. พูดคุยกบัคนรอบขาง      
5. อ่ืนๆ(ระบุ)      



ตอนที่ 3  การใชประโยชนและความพึงพอใจทีไ่ดรับจากการเปดรับโทรทศัน 
คุณคิดวาการดูโทรทัศนใหอะไรกับคุณบาง 
 
โปรดทําเครื่องหมาย   ในชองหมายเลขที่ตรงกับตัวคณุมากที่สุด  

 
รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
 

[4] 

ปาน
กลาง 
[3] 

นอย 
 

[2] 

นอย
ที่สุด 
[1] 

1.โทรทัศนใหความบนัเทงิแกฉัน 
 

     

2.โทรทัศนชวยใหฉันรูสึกผอนคลาย 
 

     

3.ฉันดูโทรทัศนเมื่อไมมีอะไรที่ดีกวาทาํ 
 

     

4.โทรทัศนชวยใหฉันเรียนรูเกี่ยวสิ่งรอบตัวมากขึ้น 
 

     

5.โทรทัศนชวยใหฉันไมตองอยูคนเดียว 
 

     

6.โทรทัศนชวยใหฉันลมืปญหาที่เกิดขึ้น 
 

     
7.ฉันไมชอบทีจ่ะดูโทรทัศน 
    เพราะไมมอีะไรนาสนใจ 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

8.โทรทัศนชวยใหฉันมีหวัขอในการสนทนา 
    กับคนอ่ืน 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

9.โทรทัศนทาํใหฉันเพลิดเพลิน  
 

     

10.โทรทัศนชวยใหฉันลดความเครียด 
 

     

11.เมื่อฉันรูสกึเบื่อ     การดูโทรทัศนชวยทําให 
รูสึกเวลาผานไป 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

12.โทรทัศนชวยใหฉันติดตามขาวสารที่เกิดขึ้น 
 
 

     

13.ฉันจะดูโทรทัศนเพื่อคลายเหงาเมื่อไมมีใคร
อยูดวย 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

14.โทรทัศนชวยใหฉันหลุดพนจากความเปน
จริงรอบตัว 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

15.ฉันอยากใชเวลาทําอยางอื่นมากกวา 
     ดูโทรทัศน 
 

     

 
 

     



รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจจากการเปดรับโทรทัศน  (ตอ) 
 

 
รูปแบบการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
 

[4] 

ปาน
กลาง 
[3] 

นอย 
 

[2] 

นอย
ที่สุด 
[1] 

16.โทรทัศนทาํใหฉันมีเวลาอยูกับครอบครัว
หรือเพื่อนมากขึ้น 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

17.ฉันรูสึกสนกุสนานกับการดูโทรทัศน 
 

     

18.ฉันคิดวาการดูโทรทัศนเปนการไดพกัผอน  
ที่เบิกบาน 

 

     

19.ฉันดูโทรทศันเพื่อฆาเวลา 
 

     

20.โทรทัศนชวยใหฉันไดขอมูล 
     เพื่อใชในการตัดสินใจ 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

21.โทรทัศนทาํใหฉันรูสึกดีขึ้น 
     เมื่อตองอยูคนเดียว 

     

22.โทรทัศนชวยใหฉันไปหลดุพน 
     จากสิง่ที่ตองทาํ 

     

23.ฉันไมชอบที่จะดูโทรทัศน 
     เพราะไมมอีะไรใหม 
 

     

24.ฉันมักจะดูโทรทัศนเมื่อไมมีใครอยูคุยดวย      
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตอนที่ 4  ทศันคติตอโฆษณาทางโทรทัศน 
คุณมีความเหน็อยางไรกับขอความดังตอไปนี ้
โปรดทําเครื่องหมาย   ในชองหมายเลขที่ตรงกับตัวคณุมากที่สุด 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

 
[5] 

เห็นดวย 
 
 

[4] 

เฉยๆ 
 
 

[3] 

ไมเห็น
ดวย 

 
[2] 

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 
[1] 

1.โฆษณาเปนแหลงขอมูลที่ดีเกี่ยวกับสินคาและบริการ      
2. โฆษณาชวยหาสินคาที่เรากําลังมองหา      
3. โฆษณาใหขอมูลใหมๆเกี่ยวกับสินคาและบริการ 
     ที่มีอยูในตลาด 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

4.โฆษณาทําใหรูแฟชั่นปจจุบนัและหาสินคาที่เหมาะกับ
บุคลิกภาพ 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

5.โฆษณาทําใหรูวาคนอื่นใชสินคาอะไรที่เหมือนกับเรา      
6.โฆษณาชวยใหรูวาสินคาไหนที่เหมาะกับตัวเอง  และ
สามารถสะทอนความเปนตัวตน 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

7.โดยสวนใหญแลว  โฆษณาดนูาสนุกและใหความบันเทิง      
8. บางครั้ง  การดูโฆษณานาสนุกกวาดูบางรายการเสียอีก      
9. บางครั้ง  ฉันเพลิดเพลินที่ไดคิดตามสิ่งที่โฆษณาบอก      
10.โดยทั่วไป  โฆษณามีสวนในการชวยเศรษฐกิจของชาต ิ      
11.โฆษณาเปนการสิ้นเปลืองทรัพยากรทางเศรษฐกิจ      
12.โดยทั่วไปการแขงขันกันโฆษณา  ประโยชนตกเปนของ 
     ผูบริโภค 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

13.โฆษณาสงเสริมวัตถุนิยม  ทําใหเราอยากซื้อ อยากได 
     สินคามากเกินไป 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

14.โฆษณาทําใหคนอยากไดสินคาถึงแมจะไมมีเงินมากพอ     
     เพียงเพื่อจะไวอวด         

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

15. โฆษณาทําใหคนมีชีวิตอยูดวยความเพอฝน      
16. โฆษณาชักจูงใหซือ้สินคาที่ไมควรซื้อ      
17.โฆษณาสงเสริมคานิยมที่ไมเหมาะกับสังคม      
18.โฆษณาสวนมากบิดเบือนคานิยมของวัยรุนใหเปล่ียนไป  
      จากเดิม 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

19.โดยทั่วไป  โฆษณามักชี้นําไปในทางที่ไมด ี      
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาว ดวงพร  เวทไว  เกิดเมื่อวนัที ่ 16 เมษายน พ.ศ. 2522  เตบิโตที่กรุงเทพมหานคร  
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิตจากคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  สาขาโฆษณา
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร   ในป 2542   และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบนัฑิต สาขา
การโฆษณา  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป 2543 
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